... MERC

ADOTECNIA EN TURISMO

]

«




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.






. GARCLA REJON MARIA JESUS -

i ,V‘SEMINARIO DE INVESTIGACION ADMINISTRATIVA QUE PARA
~*"_"OPTAR POR EL TITULO DE LICENCIADO EN
: .~ ADMIN[S'I"RACIO\I PRESENTAN .

o . - . a
~

* BERRIOZABAL HERNANDEZ BLANCA
* DELGADO FRANCOIS FERNANDO MANUEL

' .HEBNANDE/I FUERTES 5051, MANUEL ST
“a HERNANDLZ PINA MARCO AN mm() ‘

" ]UARL? RUBIO ALBERTO
. MANCILLA MEJIA JOSE DE JSUS

FRRY L e

- MENA HLRRLRA RUBrN .
MIZRAHI ‘SHAPlRO DAVID- Loy

'NAVA FUENTES MARM LAURA
T PEREZ SANCHEZ ENRIQUE |
T RICH ANGE th JOSE MANWEL

,v.‘SANCH EZ RIVERD ANDRES PEL e

‘SUAREZ MORT R:‘\MOSN DE }ESUS

ZARATE OLVERA MA, GUADALUPE REBECA




; R - ‘i
. " g
. »
. . . #
A . - b .
Cge : §
L r .
. . N & F
a o a R
e - - RN .
) * v
B ) . .
‘ e
N N a
. vy ,
R : B
s R '
o .
1
» L F
"

" SI SE TUVIERA QUE CREAR UN
CENTRO DE DESARROLIO TURIS
" TICO, TENDRIA QUL CREARSE
MEXICO".



. AI.. GOBLERNO

E V'”j'n;_" Que por medlo de B obtuvxmos T
, nuestros cstudxos-profc:sionales. ‘

" AL GOBIERNO ACTUAL: . *  +

En especial a Ia Secretarfa.de
Turfsmo, por su valfosa colabo
racion en la elaboracion de &s="
te estudio.

‘A: DON JULIO HIRSCHFELD A.” LG, MlGULLALEVIAN v,

LIC. ENRIQUE SAVIGNAC  LIC. ]ORGL COUTTELENG
‘LIC. BUGENIO MAG DONALD . LIC, SERGIO FLORES DE GORTARI -
LIC. OCTAVIOMORENO . LIC, SAUL VARELA

5
" Por su valiosa.y dtslntei‘esadn colaburdﬂon

g

AL , _
Lic: ALFREDO BENITEZ, N,
DIRECTOR DE ESTE SEMINARIO,




AL GOBIERNO

AL GOBIERNO ACTUALS
- En especial a la Secretarfa de ' T
Turfsmo, por su valfosa colabe :

racidn en la elaboracisn de és~ °
te estudio, ?

‘Ar DON JULIO HIRSCHFELD A,  LIC. MIGUEL ALEMAN V.,

LIC. ENRIQUE SAVIGNAC . - LIC. JORGE COUTTOLENG,

Por su valiosa v desinteresada colaboracisn

AL I

LIC. ALFREDO BENITEZ N,

DIRECTOR DE ESTE SEMINARIO,

 Que po: medm de él obtuvimos o :
nuestros estudios profesionales. B

+

LLIC, EUGENIO MAC DONALD LIC, SERGIO FLORES DE.GORTARL
LIC. OCTAVIO MORENO LIC, SAUL VARELA




‘ INTRODUCCION
PROPOSITO DE [A INVB-STIGACI@N i
OBJETIVO GENERAL .
HIPOTESIS - = . -

CAPITUIO I - g

1.1 AUDITORIA DE MERCAEEQ
1.2 INVESTIGACION DE MFJRCADOS
1.3 PRONOSTICO . e
‘1.4 ALCANCES DEL ESTUDIO
RESUMEN CAPITULO I

CAPTTULO IT o - . R
EVOLUCION DE LAS oacamucxom:.s LN(.ARGADAS DEL N
TURISMO EN MEXICO C, . LR
2. ANTECEDENTES SETERTE . o013 L
2.1 SECRETARIA DE TURISHM) ; - 14
2.2 CONSEJO NACIONAL DE TURISMG 18 .
2.3 FONATUR N 3 T
2.4 SECRETARIAS RELACTONADAS CON LA ACTIVIDAD el

TURISTICA . N , 20 o
2.5 ORGANISMOS PRIVADOS . 22 B
2.6 ORGANISMOS TECNICOS | - L 25

RESUMEN CAPITULO II 28

. .

CAPITULO 111 L x T e -

REQUISITOS PREVIOS A LA avmmcc;m DE MERCADED.
3. DETERMINACION DEL ORJETIVO GENERAL
3.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL '
3.2 POLITICAS &
3.3 DETERMINAR LA ESTRATEGIA.DE MERCADFO
RESUMEN CAPITUIQ IIX

CAPITUIO IV

ANALISIS DE LA SITUACION DE MERCI\DEO )
4., AUDITORLA DE MERCADEO T
4.1 INVESTIGACION DE MERCADOS
4.2 PRONOSTICO :
4.3 ANALISIS CUMTITATIVO Y CUALI'I'ATIVO
4.3.1, UN SISTEMA DE ESTADISTICAS DE TURISMO
4.4. ANALISIS COMPARATIVO A

RESUMEN CAPITULO IV



s

¥

7
7

7.
7
7

‘5. MEZCLA DE MERCADEO

5.1 PRODUCTO

5.1.1. RECURSOS TURISTICOS

'©5.%.2. INVENTARIO DE RECURSOS PARA ‘EL DESARRO S

LLO DE LA ACTIVIDAD TURISTICA

“ "5.1.3% SERVICIOS TURISTICOS

5.%.4 INFRAESTRUCTURA. TURISTICA

5.2. CANI\LES DE DISTRIBUCION .

5
5

CAPITﬁLo VI

3.
-4

‘PROMOCION
PRECIO

- RESUMEN CAPITUIO V

\;'OPORTUNIDAD DE MERCADEO
. 6. VALORIZACION DE LA OPORTUNIDAD, DE MERCADEQ
6.1. DETERMINACION DE IA ESCALA DE ESFUERZOS

o -

+

6.2. CUR“OS ALTERNOS

¢CA?ITULO vII

- RESUMEN CAPITUI:Q VI

a

2 tu -

 DETERMINAGIONGRE JEA ESTRATEGIA ‘DE MERCADEO v
7. ALCANCE# BECLA ESTRATEGIA DE MERCADEO Y

- METAS ESPECIFICAS

21,

PRONQSTIZO
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

2
3. ESYRATEGIA DE CANALES
4

.5 ESTRATEGIA DE PROMOCION
- RESUMEN CAPITULO VII

ESTRATRGIA DE PRECIO

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. PREVISION
PLANEACION

5

2y

3.
4.
5.
6.

 ORGANIZACICN

INTEGRACION
DIRECCION
CONTROL
PRQDUCTO SRR
CANALES ©o .
PROMOCION
PRECIO

86"
87
91

92

95

86
. 98‘
o990
SRR R
SoL2s

S 131
131

132

135
136
137
" 138
- 139 -

140




- TABULACION

T ANEXO N° 1 . :
> CUESTIONARIO T
ANEXO §°2 :

MANUAL DEL CUESTIONARIO

Amvzxo N°3
| CALCULO DE LA MUESTRA

ANEXO N°4 ’
CODIFICACION .

ANEXO N°S . . %

B

ANEXC N°& .
REsﬂLTADo DE LA TAEULACION

~ ANEXD N°7 b
ANALISIS DE LOS RESULTADOS EN BASE A A
INTERPRETACION DE LA TABULACION

ANEXO N8 _
PRACTICA DE CAMPO

LISTADO DE ORGANISMOS TURISTICOS .
ENTREVISTADOS
- BIBLIQGRAFIA .




CINTRODUCCTON

PROPOSITO DEL, SEMINARIO. E .

_.con-el presente seminario’ de investigécién ge pretende coad-«

 yuvar a la soluclén de algqunos de los principalds problemas que se’

encuentran latentes en nuestro pais, Ung de ellos es el desarro--
1lo turistice, ya. que México tiene grandes gotenciales en éste can
5] y éstos hasta la fecha no han sido ueb;damante aprovechados.

e En nuestro caso, Lxcencladoa en Administracidén con opcidn en

Mercadotecnia, nos sentimos motivados a cooperar con nuestro estu-

. dio para un mejor desarrollo en la actividad turisticd, teniendo -
.como premika que hasta el momento, la uwtilizacidn de la mercadotec

nia en es%e Qector es casi inexistenta. En cuanto se empxecen a -,
aplicar s tecnmcas Qe la comercializacidn, se obtendrin muchos -
beneficios de la actividad turistica. \

‘A través de nuestra investigacién, tratamos de lograr que los
organismos encargados'de dicha actividad, tomén conciencia de 16 -
que representa el turismo para México' y que aplicando la_ adminig~-

tracidn y sus técnicas con una mentalidad blentlfica, se obtendrén
mejores resultados, -

El trabajo expone las directrices generales para 1a elaborac;én
de un plan de mercadeo ‘simulado, que permite mediante estudios ¢ -
investigaciones de mercado y del andlisis de libros y articulos deg
tinados a esta ackividad, conocer nuestro potencial turlstico.-asi
¢omo indicar la forma. organlzada de aprovechar €l mismo. .

En los pérrafos anteriores hablamos sobre mercadotecnla, asi
que es conveniente definirla. Para la. presente investigacidn, nos
acogemas a la definicién 8e R, Bartels,.que -consideramos la mis -
apegada a nuestros fineé» La mercafotecnia es para Bartels, ‘el pro
ceso soclal mediante el cual la @emanda de los biénes y servicios
se anticipa, incrementa y satisface a través de la creacidn, promo
cién y distribucidn fislea de bienes y servicios..

La mercadotecnia es un proceso que va mds alld de la realzza—
cién de las funciones o actividades administrativas, Ya que propor -
ciona a este proceso una caracterfistica dindmica y una planeacién
adecuada de la estrategia de mercadeo. Para el desarrollo de la
estrategla de mercadeo se requiere principalmente de la siguiente
informacién: referencia de los mercados potenciales, de las moti-
vaciones y de las reacciones gue puedan tener los turistas, respec
to de la mezcla de mercadeo; informacidén acerca de la competencia



'y @e nuevas zonas de desarrollo turistico que pudieran satisfacer

a un segmepto del mercado e informacién actualizada de los recursos

" con los que cuenta el pais, misma que si existe es obsoleta, o ne.
e usa, .

4.
¢ RS

‘QBJETIVO GENERAL.

El objetivo general de este estudio es la evaluacidn de la -
situacibn del turismo, mediante el conocimiento de las funcioges
¢laves dentro de las organizaciones piblicas y pr ivadag, proponien
do un plan integrado y coordinado que nos permita valorizar 13 o=~
portunidad de mercadeo, identificar los cursos de acclén\y,detcrm*
nar-la escala de esfuerzo necesaria para sentar .asf las basas de -
- uha estrategia que modifique las funciones dentro de las estructu-
ras de las organizaciones encargadas del desarrollo de la actlvidad
turlstica,

Dentro del objetivo gemeral, parte esencial, es la satisfac-
cién de los "requisitos prevics", entendiéndolos come: la asigna
cién correcta al organismo que admitird el proce¥o de lz mercado-
tecnia, de objetivos claros y precigos, ‘estructura organica adetua
da y funcional, polfiticas eficientes y pricticas, ademis de andli-
sis de la situacién, valoracién oportuna de mercadeo, identifica--
cién de objetivos del mismo, escala de esfuerzo y planes alternos
que servirén para determinar el plan idnpo de ataque. Para esto
-ge plantearon una serie de hlp6te313 con base en una investigacidn
preliminar, cuyo objetivo era conocer el func1onamlento de lag or-
ganizaciones encargadas del turismo y tener un pwnorama general de
la gituacion en México.

. -

HIPOTESIS, ' : L

1).- La situacién del turiemo en México atrawitsa por una ori
sis administrativa; tanto los organismos piblicos como privados no
8e encuentran coordinadog, Por lo tanto es deficiente la aplica--
cidn de técnicas administrativas,

2) .- Investlgando las funciones claves, se detectaran errores
b4sicos en la operacién de los organismos piblicas y privados, los
cuales impiden un desarrollo planeado del turismo en México.

No existe el personal adecuado para las funcioned especf{ficas
‘en las organizaciones; el elemento humano con gue se cuenta.no es
el adecuado al puesto. -

o

gz



3).~ Se supone una notable ineficiencia en el funcionamien~
to de los organismos piblicos en turismo; esto se debe en gran -
medida a lo expuesto en la hipStesis dos, aunado a una falta de
conocimiento, capacitacién y falta de conclencia de lo que la ag
“tividad turistica representa para nuestro pais por parte del per
- sonal encargado de la toma de decisiones.

4).~ No existe un adecuado suministro de servicios turisti-
cos. ‘Al no estar organizados ni coordinados todos los prestado-
res de servicios tur{sticos, tanto del sactor piblico como del
" privade, los directivos encargados de la toma de decisiones en - ~
ambos sectores no estan concientes de 1o que el turismo represen
ta para el pals, y por lo tanto no se cuenta con la capacidad ne’
cesaria para tomar decisiones adecuadas. N s
5).~ México cuentz con los recursos necesarios para elaborar
una estrategia de mercadeo especifica, sin embargo, éstos nb se ~ -
han manejado en un sentido estricto de comercializacién.

| 6),- México promueve deficientemente el turismo, tanto a ni: .
~vel nacionzl como internacional; también se suponen fallas no sé-

Jo en este aspecto, sino en cada pago del proceso administrative
(previsién, planeaci6n, organizacidn, integracién, direccin'y - <

~ control), SR

1 va

7} .~ Planeando una correcta estrategia de mercadeo se pqéri?: S
tomar decisiones que traigan como consecuengia-el incrementd’ dedl @
turismo hacia México con el consecuente beneficié para el pais.Bmi :

. b 1 - . - '. , .'0.6, e

’ S L AT
- - Este Seminario tuvo comd base una investigacidn de werca-' '
dos, que comprendif la planeacién de la investiqapién,.formulg S
cidn del problema, determinaci6n de las fuentes:de-informacién, . -
preparacién de log cuestionarios: el primero explorator}of el e
siguiente de profundidad y finalmente el concluyente; se dise- g
fi6 una muestra y se aplicd el cuestionario final. Una vez re-
copilados los datos, se tabularon y analizaron, y los resulta-
dos cbtenidos, aunados a la informacidn secundaria, nos dieron .
la pauta para cumplir con el objetivo fijado y apuntar conclu-
siones y recomendaciones en base a los hallazgos.

El contenido de esta investigaci6n, fue dividido en siete
capitulos.
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. Bl érimero'trata sobre la metodologia empleada tanto para
" la’consecucién del trabajo, como para el logro del objetivo fi
jado. .El segundo, muestra los antecedentes de las organizacip
nes turisticas en estudio, El tercer capitulo, se refiere a -
" los requisitos que deben ser satisfechos para el establecimien
to de una estrategia "de mercadeo para turismo. En el cuarto -

.. «capftulo seshace un an§lisis cuantitative y cualitative de los

mercados en 10s que se desarrolla la actividad turistica, y se
‘abordan en el capitulo guinto, la conformacién e importancia -
de lag variables que integran la mezcla de mercadeo en el me--
dio turistico. '

N EY

"+ nsimiswo,- se résalta 1& .Loportunidad que existe en el mer-
cado y como se pueae lograr su aprovechamlento en el capitulo
sexto y en el séptimo capftulo se bosqueja la metodologi\ que
deberd comprender una estrategia de mercadeo; v también los -
© mismos elementos que deberdn utilizarse epn las estrategias es
" pecificas de Yas vaxmahleo quig conforman la mezcla de mercadeo.
" Para flnalizar, el trabajp presenta las conclusiones obte-
nidas y las recomendaciones que se consideraron idéneas para -
contribuir al fomento de la actividad turistica, ‘

»

Destacaron particﬁlaxmente, entre las conclusiones:

. ‘_L,~uLa carencx: de administracién cientifica en- el sector pd
blico, y relatmva ap]lcac1on an ol sector privado.

- México carece de unla's.ana politica turistica.
- Falta_de un plah general dé‘desarrolld turis;ico vigente

‘- Ld ey Federal de fomento al turlsmo, no eg apllcable a
'ld actividad turistica, :

- No.existe planeaczén en la lnfraeqtructura turistzcn.k '

-~ No existe cooraln1c1on untre los organismos encargados
-+ del desarrollo de la actividad turistica en Mex;co.
8
L)

~ En dichos organlsmos ‘B encuentra traslape Y dupllCldad
de funciones.

- No existe conciencia por parte de los funcionarios encar-
gados de la toma de decisiones en la actividad turistica
: &




que.ﬁace a. las 'recomendaciones, se‘éstiman relevantes:
Debe ser aplicada adecuadamente la administracién para
evitar errores en lo concerniente al proceso administra
Ctivo. I ' : :

. ' [ : B ’ '
Es imprescindible la creacidn de un plan nacional de
dedarrollo turistico en el que se definan amplia y cla
ramente los objetivos turisticos.

La Secretaria de Turismo debe ser la que coordine y diz
rija la actividad turistica en México.




CAPITULO I

1. METODOLOGIA Y ALCANCES DE IA INVESTIGACION

) R

‘Esta investigacifn se llevd a cabo como se apunté en la . oy -~
introduccibn con el objeto de proponer las bases para la .. o
aplicacién de una estrategia Ge mercadeo en la actividad
~turistica, ya que contando con ésta, se podran obtener -
mejores resultadog en el desarrollo de la actividad tu-- = E
ristica.
, ,
La frecuencia de’los pasos que comprende el estudio es o
o como siguer : R

1) ﬁeterminaxrelwobjetivo general del plan a sequir bagén -

xji;' . . dose éste en la serie Qe hipStesis que en la introduc-
L cibn se ‘encuentran detalladas, junto con los objetivos
ety . secundaxlos de este estudioc. Teniendo en cuenta nues-

: o tro objetlvo general, se elabord un plan de trabajo a o
o © seguir, -para la consecucifn de la 1nvost1gac16n. Para ' 3
S poder comprobar o desechar nuestras hipdtesis, asi co- A

4 .+, 'mo para poder tener una meijor idea del desarrollo ac- o
: " tual de la actividad turistica. Se elaboré un cuestio o

nardo iniecial con el fin de sondear la sitwacidn turig

tica; una vez aplicado este cuestionario y habiéndose

- observado el resultadb, se procedid a elaborar el cueg

tlonarlo de nrodund-dad, el cual fue lanzado a una ~ -

prupba prev1a a.través de una entrevista personal pa-

ra asi poder aplicar el cuestxonarxo final, ({(ver anexo

cuestlonarlo) el cual en cada vagunta encerrabd una -

h1potesxs ¥ “su- objetive corraspondlcnte, Para aplicar :

/el cuestionario final hubo necesidad de definir el unji - e

- verso. ) llegandose a secter piblico y- sector privado;

" a.cada uno de éstos se les aplicd la fdrmula de muegtreo
descrita gn el anexo correspondlente para-definir Ll -
nimero de cuéstionarios que se aplicarian en ambos seg

) - tores. Es de mencicnarse que el scctor privado al es=

o "t&rﬂcompuesto por diferentes arcas hubo pecesidad de ~
una vez conocida la muestra corrcspondiente aplicarle

nimeros aleatorins de tal forma que no quedara exc1u1-

da ninguna area del sector citado. :

Una vez recolectada toda la infoxmacién, los datos ob-
tenidos fleron tabulados, con basoe en un codificador -
1) Ideas Ingpiradas en
. Harper W. Boyd, J.R. Ralph Westfall Ced. UTEHA, MEXICO, 1966)
‘ Investigacién dé Mercados p.p. 221-640
2) Es el grupo entero de particulares que el Investigador desea.
estudiar rpspecto a los cwales planea generalizar,



IR

- .8

- (ver anexo de codificaci6n) gue contiene elementos cue
cerraron las preguntas, ya que éstas fueron de tipo ~
abiertas para lograr el mdximo de informacién por par-
te del entrevistade. Con los datos tabulados se obger-

.varon las frecuencias de respuesta clasificadas por su
tipo, as{ misme de estas frecuencias se obtuvieron li-
mites de confianza (ver anexo de tabulacidén) para poder
saber la certeza de los datos que se utilizaron. Ha--
biéndose obtenido las frecuencias antes mencionadas se
procedié a analizarlos y con base en el andlisis emitir
las conclusiones que sanbdsicamente el sentir de ambos
sectores. Sin embargo, se considera que algunas res-

S puestas aungue desde el punto de vista estadfstico ten

TR gan gran valldez, pueden haber sido forzadas. Las ba-

S ses de una estrategia de mercadeo, en lo que hace al -

fendmeno turistico en México, se cbtuvieron, mediante -

el procedimiento que a continuacidn se especifica.

©2) Anélisis de la situacién de mercadeo que comprende;

3)
1.1. AUDITORIA DE MERCADEQ

En la actividad turistica la auditoria de mercadeo exa-
mina profundamente las fases fundamentales del esfuerzo

de mercadec, o seq e\plora la base conceptual de 1a ac-.
tividad. S oy

v
Kl
»

E) éxito d¢ una oneraelén de mercadeo depende erf_gran - B
parte de una audltorla, slendo éstu ana. eritica 1mpax--
cial de los Ob]ctLVO Sy zolltzcas, n£t0605> procedinien-
tos, asi como del personal 'y orgahismos enpleadus para
1leVdr a cabo las polltlcaa objetivos, = .

. En la auditoria.de nrrcadao ¢l pasado tiene que ser cui
dadosamente analizad,, sin embargo se hace énfasis en -
el futhre, hay. que estar conelentes de- las constantes -
inovaciones en el mercado, para as{ descubrir mejores -
oportunidades en el mismo. Los resultados de unp audi-
toria pueden confirmar la idea conceptual de mercadeo,
asi como nuevas metas insospechadas de desarrollo y pro
greso spara el fendmeno turistico en México.

Una auditoria de mercadeo se convierte en una parte muy

importante del pregrama de planeacién en la estratégia

y ayuda a valorar las causas de las dificultades y pro-
%0 porcionar posibles soluciones.

3) Martin L. Bell.- Mercadotéenia conceptos y Estrategia
{México, C.E.C.S.A. 1972) B.P. 466-467



if“Laféuditbria de mercadeo incluye: B

~

[} CI * .A-

A.- Objetivos y netas,

B.- Planes establecidos (polltlcas y organzzac16n)q,'

C.- Planes y procedlmlentos,
D.~ Evaluacidn de la situacién de mercadeo,
E.~ Procedimientos de control.

.

1.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

Eg una técnica de la Mercadotecnia que trata de la reco-
leceidn de datos aplicada a la actividad turistica para
analizar su situacién.

[
4

La investigacifn de Mercados con relacién.al disefio de la

estrategia debe pensarse como una corriente de comunica-- -

.cibn, la investigaci6n de mercado 1ncluye.

- Ld dorriente de 1nf0rmac16n hacxa el nnrcado

- E1 regreso de la informacién

- Uso de la’ lnforma016n en el pxUCbSO de planedcién

.

1.3 PRONOSTICO

' ’ o . . ) .
Al analizar la situacidn de mercadeo en preparacién al de
sarrollo da la estrategia de mercadeo, una actividad imm-
portante es el prondstico de ventas que a diferencia de -

los dos pasos anteriores, éste no analiza hechos, si no -
que hace célculos acerca de los mismos baséndose en téeni
cas establecidas, éste incluye la previsién de las rela--
© ciones futuras entre los organismos y su medio ambiente,

EL siguiente paso dentro de la plané1cién fud tratar de valg
‘ rizar la oportunidad de mercadeo, éste paso incluye la inter

pretacién de los resultados de los andlisis de las situacio-
res, La seleccibn de los objetives de planeacidn, se hace -
con informacién desarrollada en los pasos anteriores.

Cubiertos los pagos anteriores se considerd la determinacidn
de la escala de esfuerzos que serdn necesarios para el éxi-
to de la estratégia.

‘Una vez ldentificada el objetivo u objetivos en el proceso

de planeaci6n, la persona encargada prevee las actividades
que deberan incluirse para lograr cada weta y el tiempo -~
probable que se requiera. A continuacién se consideran ---

"los enfoques alternos o sea los cursos de accidn que se --
pueden tomar para seleccionar un tipo general de plan.




~ las estratégias, implementen y conlrolen, cerrando en esta

cual se basa el presente thudlu)

"Como punto flnal de esta 1nvest‘gac16n sé pracedlo a for—
- malizar un document.o -escrito; éste como elemento de prepa

racién de un plan de mercadeo para su reallzac16n y con=- . P R
trol. ; o - : o ! o

1.4 ALCANCES DBL ESTUDIO

El prc%ento estudio proponc las bases para la implantacién -
dé un sistema integrado de mercadeo para turismo que com--
prenda estratégias especifjcas para cada una de las cuwatro
variables, de la mez qumdeékﬁlcadeo.ﬂg ) Lt

! By . Vo
Es de mencionarse que el hecho-de establecer und estrategia .
de mercadeo es un trabajo mucho mis amplio que.el hecho de
sentar unicamente las bases para la misma, por,lo tanto el
presente ostudio se verd complementado si en funcidn de las
bases presentadas, los interesados en turismo desarrollen -

£orma el sistema integrado’de mexcadco.‘ :

A continuaci6n se muestra-el CUddIO que describe paso a pa~-
50 el desarrollo de un sistema integrado de mercadeo (cn al

- Desarrcllo del Plan integrado de mercadeo
{en ¢l cual se basa el presente estudio)
B.- Disefio de la estratégia de ‘mercadeo .
C.- Terminadién del plan integrado de mercadeo. -

»
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SEPEPER CAPTTIULO I
RESUMEN : B T
- e . o
i L
Esta investigacifr \se llevo a cabo con el objeto de propo-
ner las bases para una tpntegla de mercadeo.

. Para 1a obtencién de dsta se 91gu1eron los pasos de una in
_vestigaeién de mercadeo.
lﬂ”
El primer paso fue determinar el objetivo, posteriorpente
‘- se elabord un plan de trabajo, después se éred un cuestionario”
exploratorio una vez aplicado cste cuestionario se elabord un
cuestionario de profundidad y se disefio la muestra, se aplicé,
el cuestionario final resultante de los dos cuestionarios ante

riores, posteriormente se procedid ha analizar la informacidf
recolectada.

Para sentar las bases de una estrategia de mexrcadeo se sefia
lan los siguientes pasos:

. 1) .- mndlisis de la situacibn de mercadeo, que comprende:
A.~ Una auditoria de Mercadeo,

B.~ Investigacién de Mercados,
C.~ Un Prondstico.

2).~ Tratar de valorizar la Cportunidad de ﬁercadeo
'37,7.Lavdeterminacién de la Escala de Esfuerzos *
'4),~ Los. Enfoques Alternos | ‘
f5f,~‘5e procede a Elaborar el Plan. .
 ALCANCES DEL, ESTUDIO

.Este estudio b*o;nne las bages para la implémentacién de
un slqﬁbma 1ntegrado de mercadeo pafa el turismo.
lfl El Desarrollo del Plan Inteérado,

] V-

2.~ Diseflo de la Estrategia. -~ . .

" 3.~ Terminacién del Plan. ) .
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,‘Evowcmu DE LAS ORGANIZACIONES ENCARGADAS DEL 'I’URISMO
EN MEXICO.

2. DNTECEDENTES

con el advenimiento de la éra moderna, apoyada en los deg
cubrimientos técnicos y en la evolucién de los medios de
comunicacidn y de transporte; toma auge una nueva activi-

dad que trae como consecygpeia el desarrollo de una acti- =
vidad generadora de emplegQ ivisas, Rapigamenge asta "
actividad conocida como turis®, s¢ convirtlé en:una fuep °
te de rigqueza para log palses receptores del mismo pues
satisfacer las necesidades del turista: hoteleria, trang-
portes, agencias de viajes, cspecticulos, ete.

En nuestro pais, ésta act1v1dad oL, su importancia, tam-~
bién ha despartado interés y la participacién del gobier-~
no y de particulares.

Hacia 1920, Méxite, recibe su prindra corrierfte de turis-
tas y mas tarde en 1929 se promulga la primera disposicién
oficial en matdria de Lurlamo 1o cual tiene como pronéa:to
promover la afluefedd” de/ PhtEHHJLIOS hacia nuestro pals.
Surge ententes el prlnmr ‘organismo oficial destinado al -
turismo (Comlsnén M1Vﬁ3 Pro-Tuxisnn)
A paxLir de’ dgd’chha,\an'Mé\icc el sector privado y el -
gector pub?lcgﬁae han conbinatlo pea degsarrollar el turis
m, como lo establede la ley Fedéral del Fomento al Turis
mo. .

' [
Actualmente, en México existen, de acuerdo con las necesi
dades del turismo, diversos organismos dirigidos a encau-~
zar, vigilar, promover y atender su desarrollo. Para com-
prender el turismo de hoy, es preciso estudiar las institu
cioneg que han aparec1do y la organiz zacidn resultante:

Los organismos actuales pueden clasificarse en:l)
Oficiales

Privados
Técnicos

1) Duefias J,D. Moya S. Estudio de la Organlzac16n del Turismo

(México 1974) P. P 5 8



p Organlsmos Oflcmales.— A este grupo perteneéen RS

aguellas entidades gue el ‘estado ha creado y dirdges

‘Do acnerdo 4 nuestra organizacidn polltlca. pueden

..cla51flcarse en tres catngor1as~' Fedéralés, Estata-

‘les. y Municipale’s.’ - o
Organispos Oficiales Federales.~ El Legislativo Fe-
deral, promilgd$ la Ley Federal de Fomento al Turis-~
mo, que sienta las bases de la orqanlzacléﬁ del tu-
rismo y que tiene vigencia en todo el terrltorlo e *
xicanc. Las dependencias del ejecutivd que 1nterv1e
.nen en la labor turistica, -son las sigulentes:

.

"2.1 SECRETARIA DE TURISMO -

La Secretaria de Turismo, originalmente Departamento’
de Turismo, es la.dependencia del Ejecutivo, prevista
en la Ley de Seéretarias y Departamentos de estados de
1958; nacidé como un organismo autdnome en dicha ley: y
antes de’esa fecha, una bireccifn de la Secretaria de
Gobernacidn cxe, 1a que tenia a su cargo la funecién fe-
lativa al turﬁg%o. La razén por la cudl se.cred un or
ganismo auténomo, fué la importancia creciente que se
reconocié a esta actividad. .
. v
"Por. decreto Presidencial ¢l dia "29 de Diciembre de 1974
“publicsdo en el Diario Oficial de la Federaeidn del 31 | L
- de Diciembre de ese mismo afio, modificd los articulos - R
X'y 18" de la Ley de Secretarias.y Departamsntos de Eg
“tado, creando la Secretaria de Turismo. Como Srgano del
,roder.njecutlvo de la Pederacidn, encargado de formular
“la programacién‘de la actividad turigtica nal. *2}

El nivel dc D;partamungo no le conferia facultades para
:astablecer delegacionte en otros paises con cardeter ofi
cial,  Para cumplir con sus atribuciones, . la Secretaria
de Turismo,  cuenta con la siguiente orgdn\ad016n- Secre-~
tario e Estado, Suuqecretarlo Of1c1al Mayor 'y 9 Direc-
‘ciones: :

‘2.1.1. DIRECCION GENERAL QE ADMINISTRACION
“7iene a su cargo el{mgnejd:inﬁerﬁo de la Secrataria: *3)

~ Uso del presupuesto

- Comprar ¢l materizl, de trabajo Pl R

 Cugkodia y Conscrvacxén de valores'y bienes T e

- A er los asuntos del personal . et Ll e
.. ~ For¥ular los anteproyectos de’ presupuestos S :

~ Controlar en general, los serv1c1os administrativos.

*2) Memoria de Labores-1974 (Mo«xco, D.F. ) p. 56 Depto e Turismc'“
*3) OB® CIT. p.p. 56-126.



Formular los planes y proyectos dL desarrollo turls
otico.. o
© .~ Coopilar y evaluur datosﬁestadistlcos.
“ Llevar a la practiga 10s apoyos necesarios para los
programas de desarrollo turigtico.
- Actualizar -el c&t.ﬁogo turistico nacional.

'2.1.3. DIRECCION GENERAL DE PROMOCION
Algunas de las funciones de esta direceibn son:

- Divulgar la existgntia de los recursos y-servicios
Come Y tuglsticos nation#les.
iy .-'-’gpn'ner y fomentar la conciencia turls?;ica ‘nacional.
Tt e Fomént&r la creacién de recursos y servicios turlstzrcos
- Desarrollar y -supervisar programas 3,ob?:e publ:.cldad y
promocidn turistica.
~ Auspiciag las expresiones artisticas Y qutu»ilQ@ que
;5 realiWap para promov»i)r él turismo .

o -~ 2.1.4. DIRECCION GENERAL bn SERVICIOS JURIDICOS .
'AlgunaS'de las funciones de eqta dlrecclén son” las si-
.guientes; - L . o :
- EstudiaL la legislac1on sohre turlsmo para‘glOAdrla

¥ coordinarla. *
- - Pormulax les proyectos de 1nlclat1vas para.las refor-:

© mas que requieran la méncionada legislacién.

- Asesorar a la Secxetaria én materia de legislacién tu
ristica en las conferencias y congresos na01onales e .
internacionales.- . ;

- Formular declaratoria de reconocimiento de las seccio~
nes espec1allzadas de turismo de las cémaras nac1ona-—
les de ‘comercio en su caso. ,

'

2.—1.5 DIRECCION GENERAL DE SERVICIOS TURISTICDS

Algunas de las principales finciones son: - : B e




IR |

- Formular la clas;fxcacién de las cate@prias de “esta
 plecimientos de calidad turistica. .’

- cuidar que se otorgue las garantias legales correspon
dientes.

Tramitar la autorizacién de tarifas y ejercer su con-
trol administrativo. ’

- Cuidar que se otorgue las aarantlaa legales correspon
ﬂlﬁPteS. : : Lo

2.1.6 DIRECCION GENERAL DE SUPERVISION
* Algunas de las principales funciones,que desempefia:

- Supervisar los servxcxoa turlstlcos de hospedaje.
- Supervisar las tarifas de los sexvxc;os turisticos au-

torizados por la Sscretaria de turismo.

_'w Vzgllar que los precios de los articulos clasificados,

seali justps y equitativos.

- vigilar que 1&s prestadores de servicios turisticos cum
plan con las ﬁxsnoslczones QSLlpulddaﬁ.

2‘..1_.7 DIRECCION GENERAL DE AUXILIO TURISTICO

o N .
Funciones que desempefia:

- Proporcionar Los serviczos xnlac1onados con el auxxlio
proteccién e 1nformac16n en los turistas.

", — planear e implementar el seflalamiento turistico,
- Proporeionar a los turistas todo tipo de informacién.

Analizar las condiciones prevalecientes en. las carreteras

fcon el fin de pxonOner su mejoramiento. "
“2.1.8 DIRECCION GENERAL DE PRENSA, DIFUSION Y RELACIONES

“ Algupas de sus principales funciones son las siguieptes:

- Promover, dirigir y realizar la promocién oficial en -
materia de turismo B

- Aprobar la publicidad privada

-~ Informar de la publicidad nacional y eAtranjera que haga
la Secretarlia y de las dependencias oficiales coardina-
dag con las mismas.

1

2.1.9 DIRECCION GENERAL DE TURISMO S0CIAL.

En septiembre de 1974, el titular del Departamento de Tu~-
rismo creo la direccidén General de Turismo Soeial, Funda-
mentando esta nueva dependencia en el espiritu y la letra
de la nueva ley de fomento al turismo, que en forma desta
cada sefiala el imperativo de promover este tipo de turis-
fie



" Por turismo social se entiende.- El proceso de‘serViqio-A RN
piblico mediante el cual se otorgan facilidades :para «~~ !
que ‘las personas ds , BBCAS0S recursos viajen con: fines. -
recreativos, . dLntro ‘de las mejores cond1c1onea p051bics
de economla, segurldad y comodidad.

* 21,10 DIRECCION GENERAL DE COORDINACION, ~ |

1

Algunas de las principales funciones son:

- Tramitar ante las diversas dependencias del ejecutivo
federal la resolucién de los nroblpmas que afecten al
turismo,
Intervenir en el tramite de lo#ddiversos asuntos plan , o
teados por las delegaclones en el pals 0 en el extran BRRT
jeroa. i
Coordinar sus funciones con las medidas del fomento y SRS
proteceibn del tutlsmo dlctadas por las Secrctarlaa - SRR S0
de Estado-y Departamentos , e
' - Asesorar a la LnlCldLlV& privada agte dlversas qubgrnd
mentales. S : “S . S

t

v

2.‘1;11wrmauc10nzs ‘DE LA SECRETARIA o
Formular la programacién dg la actividad turistica na-
cional y organiecar, coordfqar, v1g11ar y fomeritar su i
desarrollo. Che
Autorizar prcv;amtnte los ‘preyvectos con fines preponde
rantemente turisticos, que pretendan realizar otras en

- tidades Federales del sector piblico. ' :
Vigilar gue la prestacidn de servicios turisticos. se
‘ptoporcione cdnfbrmo a las digposiciones logalus corres
pondxentes vy en los términos autorizados, asi cowo en

. la formg.en que se hayan contratado.

Celebrar acwerdes con fines de promocién y dv funciona-
miento de servicios turisticos con los goblerno% de los'
estados, :

~ Fijar y en su caso, modificar las catugoxlas de los pres
tadores de los servicios turisticos.

Autorizar los reglamentos internos del esLablecxmxento
del hospedaje.

1

i

.1.12 ALGUNAS FUNCIONES DE LA SECRETARIA'DE TUﬁIgMOS’

FoMentar las actlvxdades Y estimular a 1a part1c1pac16n
de los Drestadores de beIVLCLOS. 1:;~ e

ro

Lo

4) Ley Federal de_Fomento al Turisno’ (Méxlco, 1974)‘P Pl 2=3 Cap,
I Art. 6 ' - yol S
5} L.F.F.TF OhClt p.p, 7-10.

- - :
= B
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= ElaboraréalrecLorJos y gulas en los cuales estaran
rejistradogs los prestadores de servicios, .

~ Efectuar- campaiiag of1c1;les de publlcldad cuya fina
1idad serd fomentar el Lurlsnp en el pais.

~ Dar lnformaclén necesaria a los particulares sobre su

pubILCLdad ‘para-que sus mismos lincéamientos y progig

mas. de ellg.

Dar - informacién ¥ auxllxo a los turistas

- Crear o autorizar escuelas dedicadas a la capacitacién.
de los prestadores de servicios. :

- Supervisar los servicios turisticos y las tarifas auto
rizadas de los wismos,

3

o Actﬂhlménte-eata'sccrctaria estd bajo la Direccidn de
pon Julid Hirs chfeld'ﬂlmadq, quxen ha promovido la act1~
vidad tgrlstlca &n 4n‘ forma muy posxtlva.

2 2 ”ONSPJO NACIONnL DE’TURIQMO i '

0
Este organismo’ ﬁue creado poy Decreto del Poder .Ejecuti-’
vo publicado en el Diario 0ficial el dfa 16 de Diciembre
de 1961 en el rdgimen Presidencial del Lic. Adolfo Lépez
Mateos. EL Conséjo Nacional de Turismo es una dgpendén;
cia del Eijecutivo, que en materia turistica asesora y cQ
labora con el pPresidente de la Repiblica. Este Consejo,, es
ta integrado por cinco miembros, nombrados directa y ll—
bremente por el Prosid&nte de la pepiblica. «

- Qi@ne los cinco funcionarios que forman el Cons sejo, uno tig

. ne el caractor de Presidente, otro el de -Sexcretario y -
~los tres restantes son vocales. UDreside desde su crea--
¢ién al Consejo, el Lic. Miguel Alemdn Valdes, ex Presi--
dente de la Repiblica vy gran impulsor del turismo en Méxi
<o, ’

“La organizacidn del Conscjo Nacional de Turisme es my
sencilla, precisamentc porque necesita ser una entidad
que actde constante y dgilmehte. Consta de cuatro depen-

'+ dencias: - La Secretaria, La Coordinacién General, La 0fi
# cialia Mayor y la Secretaria Auxiliar de la Presidencia
del Consejo. Las™unciones de cada dependenc1a del Con—.

" sejo son; N o s

3}
2.2.1 SECRETARIA DEL CONSEJO: +

- Tiene a su cargo, entre otras funciones, pronvvai hacia -
nuestro pais la corriente de extranjeros rentlstas,us -
decir, de aquellas personas que sin traba}ﬂr en México,

L fijan’en &1 su residencia pero debenden e ném:camente
de 105 fondos que rcclbcn del exterlor.

El

<. Imit, Ob. Cit; P.P.59-71




- %xender las relaciones con ‘otras dependencias oficig
S les o . :
T Realx7ar estudioc culturales, educat’ivos, tecnlcos v
Y econémlcos, ya que es una importante funcidn en el -

astudlo del fenomeno turlstlco. :

#L :‘ 2 2 2 LOORDINACION GENERAL DPL CONbEJO

S " ‘

- Debe efectuar entre otras func1ones a su gargo las
ﬁmumnublmmmw

v - &
S0 - Promover el turismo hacia Mexxco, en Dstadoa Unldou, AR
AR . al
e ¥ Canada. . B ST
L Aﬁenﬁer Lo relativo a convencionds y etros eventos. R

Coordznar ila labor del consejo con 1a Secretaxia de Tu—
rismo en lo relativo a public? dad

'2.2.3 OFICTALIA MAYOR DEL CONSEJO

- La promocidn del turismo en Europa y Oriente.
~ Las funciones propiamente administrativas de cardcter
interno,

.2w2.4‘SECRETARIA AUXILIAR DE LA PRESIDENCIA DEL CONSEJO

Tiune encomendada la ejecucidn de los acuerdos dictados
por la presidencia, y el desshogo de tareas técnicas y o :
admlnlstrativas aue se le encargan al titular del consg el
jo. . 'i o

2 2.5 FUNCIONES E§ GEP“RAP DEL" CONSEJO NACIONAL DE

"

TURISMO S T o

-« 'Ser érgano de coneulta Y aqcsoramxento del ejecutlvo

Federal, c e T
~ Promover el tur {smo tanto a nivel Nac10nal como extran v, &
" jero. : !
- Estudiar la realidad del turismo en general y de. Méx1co 2 Lo
en particular,.con propdsitos pricticos.- . o e

- Realizar estudios culturales, educativos, técnicos y
econémicos, dado que tlenen una importante. fun016n en .
el estudio del fenémeno turistico en su totalidad.. . - ] o
r ~ htender lo relativo a convenciones y otras eventDEune e

‘ puedan Lraer conqlgo un incremento turlstlco en, Mé11co. )

2« 3 FONATUR

Fondo nacional de Fomento al Turismo, es una dependencia
gubernamental, administrada por Nacional Financxera. S.A.
este Fideicomiso qued$ constituido al 16 de abril de 1974
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“por. ia Lnteqrxcxén de dos FldelCOmLSO“ ya ex1st€htq§-"‘ ST
Fondd de Promocidn de Infraestructnra Turistlcg .- an
INFRATUR vy el Fondo de Garantla Y rbmento al‘Turist
FOGATUR-.” . . g

R

De acuero a 10s términos. de la ley FONATUR'es la orga- b
) nlzaclén ejecutora de programas de desarrollo Y flnan- B
¢ c;anlohto turistico en todo el pais. i

.’

Péra lograr éste objetivo, FONATUR, tiene las siguien_—;ﬁ_';'~
¥ tes funciones: s

- Portalecer y canalizar inversiones prlvadas para pro-A
yectos de desarrollo turistico.
~ Dar impulso a la promocidén y expansidn de empresas mg -
xicanas dedicadas a actividades turisticas.
- Desarrollo de nuevas regiones y centros turisticos.
“ = par crédito a través de instituciones financieras pa-
el ra estimular inversiones privadas.

Actualmente el director de éste fidelcomiso es el Lic.
Enrigque Savignac.

2.4 SECRETARIN RELACIONADS CON LA ACTIVIDAD ‘I‘UR'IS'I‘ICA'
A continuacidén se mencionan algunas de las funciones de
i lgs ‘secretar{as que de usna u otra forma intervienen en

'-§§7 - 1a Retividad turfstlca.83
R . . ot
- 2.4.1 SECRETARIA BE ’AGRICULTURA Y GANADERIA Lo 0
- . .

hsta dependencia es la encargada entre otras funciones

de la .administracién de los parques nac;onales, los. cua~
: les estéan enfocados a la IBCIEuClé y‘@np\rc1m1ento del
g - turismo. : ‘

0 °

o o 2.4.2 SECRE’I‘ARM DEL PATRIMONIO N}\CIONAL
«  Entre sus tunc1oncs laa relac1onadas con la act1v1dad tu °
ristica se encuentran; :
o Poder'vigilhf, cohserbar o administiar los bienes de pro-
piedad originarias lo que constituye recursos naturales. -
“renovables y los dé Dominio Piblico y de uso comin; los’ -
" de propiedad federal destinados uno a Servicio miblico .o
- a fines de interés ‘social o general, siempre que no estun

" encomendados expresadamente a otra dependencia.

7) Informac16n proporc1onadu por el Fondo Nacional de romento al
~SoTurismo
8) Informacxén Obtcﬂldu en la Secretaria de- Turismo



2.4.3, SECRETARTDOE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES

‘Qtorga concesiones o permigos correspondientes, las con

diciones, wodalidades gque.en materia turistica deban sa

‘tisfuacer las empresas de transporte para que ocasional

o, permanentemente, presten servicio ge transporte exclu
givo de turismo. Todo este por propoulcxén de la Secre-
taria de Turismo.

'2.4.4 SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICH

Segln el articulo 6° inciso 18° de la Ley Federal-del -
Fomento al Turismo, la Seccretaria de Turismo debe c¢rear,

-sostengr, autorizar, dirigir, fomentar o promover, en

coordinacidén con' la Secretariz de Educacién Phblica, es—

.cuelag vy centrog de capacitaciSp nacional y regionales)

con base a las necesidades de personal técnico y especia

- lizado, destinado a prestar servicios en materia turist;

ca. .

Formular-el captélogo del Patrimonio Histdrico Nacional.
Formular y magejar el catdlogo de los Monumentos Wacio-
nales. .

- Ufganizar, "sosteher y administrar muscos hi: réxzcos, ar-
_queoldgicos’y artisticos, pinacotecas y galerlas a efec-

to de cuidar la integridad; mantenimiento y conservacidn

-de tesoros, artesanias del patrimonio cultural del Pais.

Proteger monumentus arquitectdnicos de objetos,. ruinas
prehispanicas y coloniales, poblaciones tipicas y. luga-
res histéricos de interds por la belleza. natural y otras
coro exposiciones vy ferlas., o

2.4.5 SECRETARIA DE GOBERNACION ) ’ '
BEs la que tiene a su cargo el control de la poblacién‘
imigrante y nacionalidad de los extranjeros que se en-
cuentran en México,

2.4.6 SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PURLICO

Dirige y organiza las finanzas piblicas, estimulando a

la iniciativa privada mediante la concesidn de créditos.
También controla todo lo relativo a Aduanas.

“2.4.7 SECRETARIA DE OBRAS PUBLICAS

Entre otras Ze sus funciones es la encargada de realizar

- 0 efectuar las obras en carreteras acropuer¢os, etc. que
c'en gran medida benefician al turismo.

o ¢



L 2.4.8 "snéRE'B'AR-m‘ DE. LA.\pRE's IDENCIA

.Regula lau lnver51oan pmbllcab SJendo consulL1das en- elf
‘plan general de desarrollo’ y, aprucba los presupuestos pa
,ra las. dlferentec secrctxr'as.

2.4. 9 SECRDTARIA DE TA’ P}PORHA RGRARTA

'Conjuntamenta cpn la Secretaria de,Turlémo nromoveré la
construceidn de empresas turfstichy ejidales Y ‘comunales
‘ en lag obras de desarrollo -turisticég.. .

i

.',,._. o

©2.4.10 SECRE’”ARII\ DE RLL}\CTONES ENTERIORES

J Gestiona la celebracién dc convenios'con otros gobiernos
... - -organismos interngeionales vy empresas extranijeras que ten
-gan. por objeto promuver v facllltar el intercambio del
~desarrollo turistico.

‘& 2.4.11 SECRETARTA DEL TRABAJO | b _

‘Una de-sus finalidades es aumentar la participacién del
trabajador en el goce de viajes turisticos; Comtribuir
a la generacidn de empleo, masificando el flujo turisti
co, optimizar el rendimiento del gasto turistico del -~

trabajador, a f£in de contribuir a la proteccién de su
salario vy a la mejor distribucidn del presupuesto fami-
liar, utilizar al turiemo como medio de superar la capa
citacidn téceniva v cultural de los trabajadores y para
propiciar el mejor conocimiento del pais y sug proklemas;
contribuir a la mejor convivencia familiar y la solidari
dad social v facilitar el ejercicio o. el derecho consti-
tucional al descanso.

2.5 ORGANISMOS PRIVADOS s

En virtud de que la Constitucién Politica del Estado Me- @
®icano consagra ¢l régimen de libre empresa 9), resulta W
l8gico gue 1z operacién y ol manejo de la industria tur

ristica, esté bajo la responsabilidad de particulares,

situacién que trac como consecuencia que las fuerzas ecg

némicas del seéctor privado ocupen una 9051c10n importan~

te en el desarrollo de esa actividad.

Cabe seflalar, el hecho de que a lo largo de la historia
del turismo, el sector piblico y el sector privado han
tratado de trabajar conjuntamente erD no han logrado i} )
coordinarse ni UnlflCdrbb '

)} I.M,L.T. Ihin. Cap. V




W23

;74 7 por tal motivo, es fiecesario cuando se. trata de descri~
s bir la organizacidén turistica mexicana, mencionar a los *
organismos que a traves del tiempo se han venido perfi-:
lando dentro del sector privado, pues fueron y son hoy .
enn dia un factor muy importante y definitivo dentro del -
desarrollo tur;gtxco.

o 2:5.1 QSOCIACION,MEXICANA DE AGENCIAS DE VIAJES

LR Fié Findada en 1945 y agrupa en la actualidad, a casi tg
das lasg agehcias de viajes existenta@h 5Su objetivo prin-
cipalfes el de fomentar el ejercicio de la profesién de
agentes ‘de viajes en un plano de alta capacidad téenica,
fcctltudAnDral y leal comp&tnnc1a

Esta 35001dc16n reprebenta un importante Dapol en el de
sarrollo del turismo ya que el agente’'de viajes es el
nicleo profesional de promotores tuxist:cos

&

T 2.5.2 ASOCIACION MEXICANA DE HOTELES Y MOT”LES A c.

L La primera asociacidén de hoteleros, fué fundadé en 1922.
T por Don Lucas de Palacio, la cual se transformd ¢n 1941,
en la Asociacién Mexicana de Hoteles y Mo:clesk Actual- °
mente agrupa el mayor nimero de estableé!g&entos de hog
peaajes del pais y cuenta con organizaéiBmes regionales
"y locales.

e cun

us principales funciones son:

a) Fomentar el desarrollo de los establecimien-
tos de hospedaje y del turismo en general.
, b) Colaborar en la formacidn de nuevos técnicos
I hoteleros.
: ¢} Coordinar sus labores con la de los otr05 pr%;

. rtadores de servicios.
:7

ot k3
*-piblica una revista denominada "Hoteles Mexicanos", que
, proporciona informacién técnica y turistica en general.

2.5.3 LA ASCCIACION MEXICANA DE RESTAURANTES, A.C.

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

a} La representacién y defensa de los intereses
©y : comunes de sus asociados.



Yo tiilig b Proporc:.ona a”los mlsmos los serv:.cms que se "
PR ' © organicen y propugna en genéral por el desa--
rrollo y fortalecxmlento @e la 1nduatr1a ‘gag~
trohomma y del tur‘ismo en el pals.

S _Publz.ca una revista mensual de carécter informativo Y
. . téenico denominada "Restaurante".

R 2.5.4. ASOCIACION MEXICANA DE TURISMO ) KR
Es una institucidn de servicio social, proporciona sus
. servicios gratuxtamente, agrupa personas y empresas Qe
procuran el desarrollo del turismo.

>

Actf@mente realiza labores de promoc.lén e mformac;én

% ti.ca. ) S

. @5.5 UNION DE CHOFERES INTERPRETES DE TA REPUBLICA .
@ D  nEacam

® tacidn v defensa de sus agremiados, asi como presyarles ~

utturismo. : . ; n

2. 5 6 CAMARA NAcxomL DE TURISHO"

Bta destxnada a’ agrupar a los prestadores con el propés:L
to: de representa:los, fomentar el desarrollo del turismo,
atta.clpar en la defensa de los iptereses particulares de
& asociados, prestar a los mismos los sexvicios que se-
‘fialen sus estatutos, vy ser Srgano de conwl%n de la Secrg
t:aria de Turfsmo. :

-.5;7 ASO,CIACION MEXICANA AUTOMOVILISTICA .

N e

No eg un’ Organlsmo especificamente tumstlco, sm. embargo
1) particlpacién en el fomento e impulso del- turism na=~
:'Lcmal ¥ e:kt an;ero es muy destacado 8 :

En atencxén & que un alto porcentaje de nuestro turismo se

. desplaza por carretera, este organismo ha participado muy

. activa y eficazmente en el desarrollo de nuestras vias de
" “comunicacidn.

,.4; Pué fundada en 1944, su principal objetivo es la represen' ’

: ,efectiva colabomcxén coruorat:.va. para el desarrollo del
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2.5.9 CLUB DE VIAJES PEMEX

Fué Fundado en 1938,y los objbtivos de esta entidad
son: ‘realizar actividades de promocién y publicidad
turfstica interna e internacional, esta publicidad -
se lleva a cabo a través de folletos y mapas.

2.5,10 FONDO PRIVADO DE FOMENTO TURISTICO A.C. D
. L
Se fundd en 1961 con el propdsito de agrupar a la ini
clativa privada en el desarrollo del turismo. Publica
una revista especializada, imprime folletos,'carteles
y documentales filmicos y dlfunde el tema’ "Conozca
México", ’

2.5.11 ASOCIACION MEXICANA DE EJECUTIVOS DE VENTAS

DE HOTELES A.C.
Es la mas reciente de las asoclaciones que realizan -
- actividades turisticas, agrupa a los ejecutivos de los
principales hoteles encargados de llevar a cabo la pro
mocién. El principal objetivo que persigue es su pro--
pia superacién que beneficia al turismo y en especial a
los hotelercs,

o e

2.6 ORGANISMOS TECNICOS

En las primerazs etapas de desarrollo turistico en México
la actividad crecié muy rdpido por lo que no fué posible
incorporar durante este proceso de desarrollo, las técng
cas ya aplicadas en otrps campos de la activ1dad socio-
econémica. :

De ahi que fuera necesario realizar esfuerzos tendientes
.a promover la tecnificacidén del turismo en México. .

ante esta necesidad, los esfuerzos del sector publlco y
del sector privado se unieron para impulsar la tecnifi-
cacidn del turismo, para cuyo efecto han constltuido ‘dos ”
tipos de organismos técnicos:

a) Centros de Investigacidn, estudioc y promocxén
de la actividad tecnificadora. Wit

b} Centros de Ensefianza, Capacitacidén y Adiestra
miento del personal.

Es asi como dentro de la organizacidn turistica en México
emplezan a formarse los organismos técnicos cuya misién
consiste en estructurar técnicamerte en todos los niveles
la actividad turistica del pais.
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Centros de Investigacidn, estudio y promocidn de la
actividad tecnificadera; dentro de esto se encuentra
el Instituto Mexicano de Investigaciones Turisticas,
que fué inaugurado el 5 de diciembre de 1862 por el
Presidente del Consejo Nacional de Turismo, y con la
participaci6n del Departamento de Turismo, Secretaria
de Hacienda y Crédito Piblico, Secretaria de Goberpa-
eibn y con la colaboracidn de las organizaciones del
sector privado a nivel nacional: Asocilacién Mexicana
de Hoteles; Asociacidn Mexicana de Agencias de Viajes,

. Asociacién Mexicana de Restaurantes y Asociacién Mexi

2ot cana -de Turismo.

@

" Este Instituto lo constituyen tres Srganos que elabo-
ran;a distinto nivel y con diversas funciones:

- n] Cuerpo Directivo.- Su misidn es orlertar los
trabajos del Instituto.
Cuerpe Consultiwe z Su funcién consiste en
aszesorar el Institu o, parg el desarrollo de
“los Estudxgs e Investlgacmnez correspondien-
c-tea. fe "

SCuerpo T d@n;po.— Realiza los estudios de in
veatxgacmdn dal Fenémeno turistico,

1tr08'db Ensnﬁfhﬁa, capacitacién y adiestramiento del
nal turistico, «dentro de los organismos de este
frdemos mencionar:

.E.'A) La Escuela Mexicana de Turismo.- Nacid de la
‘regtructuracidn de la antigua Escuela Hotelera, lo éual
‘se hizo'en base a estudios previos realizados por el Ing
tituto Mexicano de Investigaciones Turisticas. En ella *
‘'se imparten cursos de preparacidén a nivel medio fpara -
las diversas especialidades en Forma académica y perma-
nente.

2.6.2. B) Escuela de Guias. Efue fundada por el Departa
mento de Turismo en colaboracidn con el Instituto Nacio
nal de Antropologia e Historia. Su propdsito y Funcién
es elevar el nivel técnico de los actuales profesiona--
les capaciténdolos en un alto grade.

2.6.3. C) Escuela de Turismo.- Dependiente de la Univer
sidad Autdénoma del Estado de México, estd encargada de
e preparar téenicos turisticos a nivel medio y superior,



2720604, D) Universidad del Valle de México.- Desde 1971

- capacita técnicos en Administracién de empresas turis=~.
ticas, actualmente ofrecen lo anterior a nivel Licen--
.ciatura. )

2.6.5. E} Escuela GastronSmica.- Tiene a su cargo la
labor de pfparar niveles primarios (personal und for
mado) de harel, restaurantes y similares. Se fund$
bajo el patrocinio de los Sindicatos Gastrondmfcos.

o Actualmente el scctor pﬁblico y el privado hacen esfuer
. zos conjuntos por mejorar las ingtituciones existentes,

. y ampliar su campo de accidn, -asi cowo de multiplicar-
: . las, oo
. ' s
. .
c", F
‘s ) ¢
& o




CAPITULO "1I

REESUMEN:

‘Al reconocerse mundialmentc’al turismo como una gran indug’ -
trxa, se ¢rean en nuestro pais,
manejo y promocidn de esta actlvwdad

'EVOLUCION DEL TURISMO EN MEXICO

organismos encargados del
La Comisién Mixta -

Pro Turismo fué el primer organo oficial destinado al tu-

rfsno.

.'fél prlvado.x

xicano, y en este colaboraban el sector piblico y

"Actualmente existen orqanlsmos piblicos, privados y tecnl—- '

“‘cog&. Al primer grupo pextenecen las entidades que el’esta-

‘do ha creado, dirigen y estan clasificadas en Federales,
Estatales y Municipales.

pireccidén

" Direccidn

Direccién
Direccidn

“pireccidn

Direccién

- Direccién

Direccidn

‘Direceibn

Direccibn

- determina:

-

FUNCIONES DE LA SECRETARIA DE TURISMO

a)
D))
<)

General

General

General
General
General
General
General
General
General
General

Con las Direcciones

de
de
de
de
de
de
de
de
de
de

Administracidn

Planeacidn y Recursos
Promocién

Servicios

servicios Turistitces
Servicios Juridicos,
Supervision

Auxilio Turisticp S
Prensa, Difusgbr Y Relaciones

2

coordinacién ° . .

a Secretaria realiza y .

anteriq, le :
%)

- Formulacién y programacidn

Autorizacién previa de proyectos
vigilancia a la presentacién de servicios

Acverdos promocionales con los Estados
Fijacién de los prestadores de servicios -
autorizacién de reglamentos de hospedaje

Fomentar las actividades

Elaboracién de directores y guias ‘
Efectuar campafias publicitarias para fomentar el

Para esto =

| La. Secretarfa de Turismo es el organo piblico actual encar”
" gado de la admipistracifn turistica nacional.
la Secretaria cuenta con los auxiliares siguientes:

.

turfsmo »
nacional dentro y fuera del pafs (aaesorla a ‘los partlcu N
-lares)



d) Informacién y auxilio al turista
.,, a e) Crear 6rgancs de capacitacién para servir al turf.smo
‘f) Supervisién de servicios

CONSEJO NACIONAL DE TURISMO.- Creado hacla 1961 y.cuya fi -
nalidad es asesorar y colaborar con el jefe del Ejecutlvo ‘
en materia de Turismo.

Sus funciones son también,de; S v

a) Promover las corrientes turisticas del extranjero a nuee

tro pais.
#  b) Estudiar la realidad del turismo nacional por medio de
o estudios culturales, educativos, técnicos y econdmicoes,
» c) Todo lo relativo a convenciones
P
A

{3

FONATUR.~ Organismo piiblico encargado de ejecutar progra< * !
. mas de desarrollo y financiamiento turfstico por medio de
+ la canalizacidn y el fortalecimiento de las inversiones y

. ﬁfaca.lltando créditos, *
f@ ‘'Existen dentro del sector piblico otras dependencias gque
- colaboran con el turismo debido a sus facultades, y son:

*

Secretaria de Agricultura y Ganaderia

Secretarfia de Educacidédn Piblica

Secretaria de Gobernacidn

Secretaria de Hacienda y Crédito riblico .

Secretaria de Obras Piblicas N
. Secretarfa de la Presidencia

Secretariz de la Reforma Agraria

Secretarfia de Relaciones Exteriores

Secretaria del Trabajo '

SECTOR PFRIVADO

‘Asoclacidén Mexicana de Agencias de Viajes.~ Agrupa a la
mayoria de las agenclas, fomenta su ejercicio profesio-
nal en un plano de competencia leal, 2 .
Asociacién Mexlcandﬁge Hoteles y Moteles.g. hgrupa,ﬁéiﬂ
mayorla de los artablcc1m1entos de hospedajes en éﬁ pals, .
. 8us func1ones son:

.y

a) Fomentar el desarrollo de establecimientos de hospedaie.

b) Formulacién de nuevas técnicas hoteleras.

¢} Coordinacidn de labores con otros prestadores de servi-
- elos.
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v ademés:i

‘ ‘Asoc1acién Mexicana de Restaurantes
Asociacién Mexicana de Tarismo :
Unién de ¢hoferes, 1nterpretes de la Repithlica Mcxlcana‘”
* Cémara Nacional- del. Turismo

. Asocia¢i6n Mexicana Automovillista
Asociacibn Mexlcanaf *Turisic )
Fondo Privado dé to Tdr;stlco

Asoclac16n Mex1c§na de Ljecut;vos de Ventas de Hoteles A C.f o

ORGANTSHOS TECNTCOS ‘ T _?"

Estén formados .por los centres de 1nvestlgac16n Yy 105 cen—
tros de enseflanza, su misitn es estructurar tecnicamente
todos los niveles.de la actividad turistica.

3

g




CAPITULO III , :

a -
e ]
Analizando la 51tuac16n del turismo en lo referente a or.

ganizaciones se detectan los problemas que presenta iz -
actividad turfstica y mediante la planeacidén se determl—
nan los objetivos generwles, la estructura organlzac1o—~
nal y politicas que serdn necesarias previamente a la’de
terminacidn de.la estratégia de mercadeo.

3. DETERMINACION DEL OBJETIVO GENERAL .

El objetive general para la.estratégia de mercadeo es au

mentar cuantitativa y cualitativamente el ingresc de tu-

ristas, prolongar su estancia, con el fin de aumentar el
ingreso de divisas al pais. Regener dentro del pais, el
mayor nimerc posible de turlstas nacionales v rar que
éstos concurran al mayor numero~da,centros (Lujgmes) tu-

. risticos en el interior de la Repiblica; ésto se logrard

v

: nejoréndo los centros turfsticos existentes, incrementan

do la creacién de nuevos centros, apoyando ésta con una
adecuada estructura y una mejor calidad de log servicios

U turisticos, tratando al mismo tiempo que estos centros -

tengan una adecuada promacidn. Fomentar el intercambio -
del turismo nacional con fines culturales, sociales y edu
cacionales~ reduc1bndo de esta manerz la fuga de divisas.

También seré necesario incrementar el nimero de turistas
no s6lo de Estados Unidos sino también de pafises y zonas
con altos indices de viajeros y teniendo alto poder adqui
sitivo; obteniéndo como resultado el aumento de ingresoc -
de divisas al pais para poder eliminar el déficit con el
que el turismo trabaja actualmente y nivelar nuestra ba-
lanza de pagos. Crear y fortalscer la conclencia turisti
ca para hacer mis placentera la estancia y proyectar una
buena imdgen de México a nuestros visitantes.

3.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIOQNAL

La complejidad del fendémeno turistico y las peculiares ca-
racteristicas de nuestro pais, deben de combinarse para in
fluir mutuamente y lograr un buen resultado gn el turismo
en México, por lo tanto debemos aprovechar mejon-los recur
508 con los que se cuenta conjuntamente con el Lléhento hu
mano . .




"La'organizaciénﬁnoles de la incumbencia exclusiva
de los hombres que viajan y de los que en el lugar
receptor, satigfacen las necesidades de los tuxis-
tas."” EE :
1)
De acuerdo a las necesidades planteadas en México,
existen organismos encaryados de encaminar, vigi--
lar, controlar, dirigir, entender y promover el de
sarrollo de esta actividad 2) aunque a lo largo -
-'del estudio, se demostrard que no existe una orga-
nizacién que abarque totalmente estos puntos y si
log cubre, no lo hace en forma eficiente.

Organismos centralizados del Gobierno Federal, cu-
ya labor relacionada con el fendmeno turistico se
describe en el capitulo N 2. Las actividades que
realizan éstas dependencias cada vez le restan fup
cionalidad al cardcter oficial a la Secretarfa, ya
que cada una trabaja con un criterio macroadminis-
trativo vy no trabajan en coordinacibn porque cada
. uno trata de llevarse el mérite de la actividad ~-
- que ha realizado, restandole cardcter de direccidn
'y de negociacidn al organismo oficial del ejecuti-
. vo federal. .
LB

3.2 POLITICAS ‘ . R ‘@ '

La actividad turistica encierra elementos muy diver
808 que en ella intervienen, por lo tanto es df{fi-
cil sentar las bases de politicas que determinen -
con exactitud sus metas, alcances y procedimientos,
especialmente tomando en cuenta el gran nimero de
personas y organismos tanto piblicas como privados
que participan. El ejercicio de las atribuciones
de estos oxganismos influyen de una u otra manera
en el desarrollo del turismo en México.

Las politicas constituyen una serie de normas, li-
neamientos ¢ disposiciones que rigen la accién con
junta de organismos y miembros que integran ésta -
actividad dirigida a proteqer, estimulor y promo--
ver el desarrollo ccordinado del turismo en México,
y se estima conveniente por 1o mismo, intentar el
enunciado de politicas basicas, las cuales son:

1) Instituto Mexicano de Investigaciones Turisticas. Estu
dio Org. del Turismo. México 1974 P. 21-22
2} Ley Pederal de Fomento al Turiswo, 1974, Cap. I, XIII
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;7. 3,2.1. considerando al turismoc como el factor mis dind-

mico de la balanza de pagos habri de motivarse su desep
volvimidnto para acrecentar el volimen de divisas que -
requiere el financiamiento del desarrol o econdmico y -
social del “pais.

3.2.2 Que el gobierno federal adopte las medidas perti-
nentes, a fin de dar la mejor atencidn, conservacidn y
mejoramiento de los atractivos turdsticos con que cuen-
ta el pals: valores histéricog, rios, lagos, playas, mo
numentos, obras de-arquitectura y folklore,

3.2.37La Secretaria de Turlsmo debe intensificarse en -

el desarrol¥® de centros turisticos para el mejor apro~
vechamiento de atractlvos 1ne%plotados.

Tante el sector publlco como pmvado, deban mejorar los
centros turisticos gque ya han alcan’ado un gran desarrd

- 1lo.

3.2.4 La Secretaria de Turismo, el sector privadoe agf =~
como cualguiera otra entidad del sector piblico, debe~-
ran de aportar su cooperacidn en todas aquallas actlvm—
dades necesarias tendientes a bxlndar un mejor servicio
y aten.xon al turista.

L

23, 2*% o goblerno mediante la Secretaria de Turismo se

encargard de la elaboracidn de un plan general de desa-

‘rrolla turistico que cansidere objetivos espaci ficos a,
gseguir por regiones y que estos objetives se lleven a -
cabo por personas capacitadas que estén concientes de - °

la problemitica gue representa la obtencidn del Ob]et}“
vo en esta reglén.

" 3.2.6 La Secretaria de Turismo, mediante sus delegacio-

nes en cada estado, deberd recabar toda la informacidn
correspondiente a los obsticulos al turismo existentes
en cada regidn, los identificard, analizard su origen -
y expondrd claramente lo perjudicial de sus efectos re-
comendando las medidas necesarias pard su eliminacidn,

3.2.7 Corresponde a la Secretaria de Turismo en coope-
racién con sus delegaciones y subdelegaciones- en cada
estadoststablecer un adecuado y estricto servicio de -
inspeceidn para comprobar las buenas condiciones y fun-
cionamiento de las empresas, servicios e instalaciones

turisticas y aplicar las sanciones gue corresponda cuap

do se infrinjan las leyes o regulaciones establec;dds ~
para su debido funcionamiento.

'd‘_
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3.2.8 Corresponde -a‘cada’ estado la e;ecuc;én“de sus-res:
pectivo planes estatales de desarrollaq, guri%tlco guée de. -
berdn ir acorde al plan general de desarrollo tuxlstlca
nacional. S .

N ' 3.2.9 todos los obsticulos que dificultan él ingreso de

T tﬁri§tg§ a2l pais serin eliminados o reducidos a su mas -
5 minima expresidn, brindando al turista todas las facili-

dadeé‘pOSibles que agilicen y promuevan su ingreso.

.2.10, Los servicios turisticos, asi como los atractivos
naturalgs o creados por el howbre deberdn de presentarse
en forma adecuada para crear la oferta y la demanda.

3.2.11 Laspoliticas turisticas dGeberan dirigirse a la a-
traccidn del turista extranjero, buscindose un mejor ren
dimiento en este tips de turismo, pero también se deherd
fomentar ampliamente el turismo nacional.

3.2,12 El turismo internc debe promoverse al maximo pox
los beneficios culturales, econdmicos y sociales que de
s paran. '

3.2.13 La prowocidn turi{stica interna deberd desarrollar-

wla tecn ca moderna y promoviendo el equipamiento turisti-
e rechptlvn y @u constante mejora.

©3:2.14 En lo. que respecta 2 la promocidn turistica se da-
r& esmecial importancia a la gue tiende a lograr una bue-
na imdgen v dejar al turista contento y satisfecho, como
“éongecuencia de la perfeccin en los servicios, amabili--
dad’ en los gervidores, calidad de los productos ofrecidos
; y honestidad en las transacclones. Esta promocién podrd
'ger la mas adecuada y de mejores resultades. Se tendrd
- presente que si la calidad del articulo y la del servi-
~ieio no son satisfactorius, todos los esfuerzos realizados
" 'gerdn indtiles,

©3.2.15 Para que los servicios turisticos sean prestados
en las mejores condiciones y resulten satisfactorias pa-

ra el turista, corresponde a cada estado mantener un efeg

tivo control sobre sus respectivos servicieos turisticos
y promoviendo ol degarrollo de la formacidn profesional.

3.2.16 Se organizarin y promoveran convenciones por los
organismos piblicos y privados tendientes a interesar a
las universidades y centros de cultura en el .estudio E&g
temitico ¢ investigaciones del turismo como fendmeno so-~
cioldgico y sus influencias en la vida nacional e intef-
nacional.

ey

“-se, poniendo en juego todos los medios publicitarios de - .

Ao
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3.2.17 A manera de asequrar la rentabilidad 8k la inver

sién, toda la planificacién que se localice para el es-.
tablecimiento de unidades hoteleras, tendrd que ir de -
conformidad con las necesidades de alojamiento estimadas

por medio de estudios e investigaciones.

Una vez cublertos los requisitos de plancacidn 3) se pro

3ccdg a analizar la situacidn del mercado, para poder -
perc§taxse de la situacibn del fendmeno turistico en -

.. México.

4.

Para este analisis es necesario hacer una revisién -

amplia y periddica de los recursos con que cuenta el -
pais para el desarrollc de la actividad turistica, asi
come de las variables controlables tomando en cuenta -
que para sentar las bases para la elaboracién de una -,
estratégia de mercadeo éstos son escenciales ya que --
constituyen la mezcla de mercadeo, involucra también -

la

s

L

inteligencia de mercadeo misma que aharca.4)

1) La ‘Auditoria de mercadeo gue cons'stg en llevar a
3

cako una revisidn periddica de los objet1v05, politi

cos, de la organizacidén vy de los sistomas gue-diri--

gen los organismos vnn];cog v pr;vado encargados de

la actiwidad turistica. R %

2} Investigacidn de mercados, - écnlcu que servird -

para evaluar las necesidades existentios emr ol manca-

do.

3} Elaboracidn de un prondstico de ventas futuraﬁ pa
ra poder-evaluar el monto de las ventas en un tienmpo

v mercadc determinado.

A continuacidn de desarrolla el andlisis cuantitativo y
cualitativo de la situacidn de la actividad turistica.

5.
ra

Fste paso dentro de rcqu1;1tos pxuvxos, ‘como se acla '’

en el paso antericr ¢s valorizar la oportunidad de -,

mercadeo ¢ identificar sus objetivos en.el ambiente tu-
ristico, cl primer paso incluye la interpretacién-de los

resultados de los anilisis de las situaciones de mercado,

los nedios ambientes ccondmieds, los hechos del consumi

dor son considerados cuidadcsamente en una apreciacién

de

las oportunidades alternas qug se presentan en la ag

tividad turistica.

3) Mayl Bernard Mer. Mercadotécnia. Planeacxon del Producto
{U.5.A. Mc Graw Hill 13970}

4) Martin L.
C.E.C.5.A.

Bell. Mercadotécnia conceptos y estrateglaa (Mexlco'
1972) P.P. 478-486
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‘Las oportunidades especificas en la oportunidad de mercadeo
‘-que proporcionan guias claras de planeacidn, deben ser iden
tificadas, se pueden encontrar como nuevas oportunidades de
innovaxr, mejorar la eficiencia, crear una diferencia compe-
titiva 0 de esculpir un nicho de mercadeo. ¢Cada oportunidad
. ya sem reciente o antigua debe ser cuidadosamente estudiada
-en esta etapa del proceso de planeacidn. : .

Ia identificacién de sus objetivos consiste en que déstos - %%
ean -seleccionados en base a la informacidén desarrollada
8. dos pasos anteriores.

>, umentan oportu
Ar un %Ltpdo de

“desarrollan los programas subsecuentes
) & euenta el maximo esfuerzo que la
Youeda dpsarrollnr en un objetivo de mer-
B

foques’ lternos. Después de la ;Llec016n de los objetlvos'
mercadeo especifico, que esta requiere, junto con la es-
ala de.esfuerzos, el planehdor considera los enfoques es-
trateglcoq altexnos gue se pueden tomar, haciendo una solu~
”c16n entre ellos. . :

Es rcaponsanlllddd del oncargado de la toma de decxalones -

el sclecclonar un. tipa general 'de plan, este debe v;suall—~
| zar log planes completos.



T
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La parte final de un plan de mercadeo es su formalizacién
a través de un documento escrito; este como elemento de N
preparacidn de un plan para su realizacidn y control.

3.3 DETERMINAR LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

Este objetivo se refierc a la elaboracidn de un plan ge
neral de mercadeo para el desarrollo de la actividad tu
ristica en México, basdndose en los pasos cltados a lo
largo de esta investigacién.

Ios fines perseguidos con esta estratégia son que sea
aplicable en forma continua y con proyeceidn a future
sentando las bases para gue conforme evoluciona la acti
vidad turistica, pueda ser modificada sin sufrir alterg
ciones en la esencia del plan,

La estratégia requiere antre otras cosas wna plancacién
adecuada, una organizacidn de las instituciones, una di
X reccién eficiente capacitada y técnica y profesionalmen
N te una promocién adecuada y un control gue coordine en
forma ¢lobal todo el plan para su mejor funcionamiento.

oo . SN . ; 1‘5;,5.:-' ; R S R T



©ooot L, . CcAPITULO TIL
" RESUMEN . v ' e e

REQUISITOS~PREVIOS A LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

... Analizando a las ofganizacionés&encargadas del turismo se
detectan los problemas existente y por m&dio de una planea
cibn correcta se podrén determinar los objetivos generales
" estructura organlvac10n11 y politieas que serin necesarias
'7prev1amente a 1d ‘Beterninacién :de dla QstrdtLgla de mercadeo,
“tanto los objetivos generalds como li“estructura organiza~-
cional vy las poTitlcas forman nar%c de los requisitos de --
planeacién. : .

@

 DETERMINACION DEL OBJETIVO GshaasL

lfoojeulvo de la Lerategla es basicamente aumentar el in-
s0-de turistas al pais, no solo ‘de E.U.A. sino también
&e trog: palses con altos Indicés de’ viajeros y prolongar -
u 3tancma en el pais trayendo con esto numerosos benefi--
10 para el mismo. Dentro del mismd objetivo se toma en
éhenta el fomentar el turismo interno, aumentando los bene-
i_ioa,¢ultura1¢s, sociales, educacionales y econdmicos en
pais y reduciendo de esta forma ld fuga de divisas al ex
ranjero;

Un‘objetlvo ecqndarlo dentro del chjevlvo general es el -
rear y fortalecer la concicneia turistica. T

$STRUCTURA ORGANIZACIONAL

nel desarroTlo del turismo, pero las actividades anteriores
2 no estan siendc cubiertas del todo con el actual tlpo de or
: ganizacién de los organismos turisticos

Segiin la Ley Federal del Fomento al Turismo, la Secretaria
de Turismo es la responsable de llevar a cabo las activida

rganismos encargados de la actividad turistica deben ~
-encamina vigilar, controlar, dirigir, entender y promover.

des anteriormente mencionadas, aunque existen otros organig

mos que llevan a cabo actividades turisticas: Estos son:
Consejo Nacional de Turismo, Secretaria de Gobernacidn, Se-
cretaria de Comunicaciones y Transportes, Secretaria de O-
bras Piblicas, Secretaria de Educacién Pliblica, Sé¢retaria
de Haclenda y Crédito Piblico, Secretaria de Relaciones Ex
teriores, Secretaria de la Reforma agraria, Secretaria:del:
Trabajo y Previsién Social. ’

+



3 POLITICAS

Las polltlcas s0n normas, llncamlentos o] d;sp08101ones
gue rigen la accidn conjunta de los roganlsmos, tendien
tes a desarrollar coordinadamente el turismo.’

En el capitulo IXI del presante estudio, se encuentran
algunas politicas tendientes a solucionar y mejorar la
actividad turistica en el pafs.

Cuando ya se ha cubierto los requisitos de planeacidn =
los sxgulenLeb pasos para completar los requisitos pre-
vios gon: apalizar la situacidn el mercado, valorizar
la oportunidad, de mercadeo, identificar los objetivos -
del ambiente turistion, determinar la escala de esfuer-
z0s y por (ltimo considerar los enfogues alternos

Dentro del andlisis de la situacidn del mercado existe

un paro, escencial a cubrir, la auditoria de los recursos

turlst}COJ con que se cuenta, asi también el andlisis -

g lag cuatro variables que involucran a su vez la inte :
gencia de erCddCO, slemento que se logra satisfacer [
actuando una aunditoria de mercadeo, una investigacién ‘
déqurcados vy elaborando un prondstico.

La valorizacién de la oportunidad de mercadeo se basa en
la’ interpretacién del analisis de la situacidn del mer-
cado, de los medios ambientes, las motivaciones del con
sumidor, ;

El tercer paso, la identificacién de los objetivos, se
realiza con base en los resultados de los 2 pasos antg )
riores. oo

Una vez cubiertos los pasos anteriores ge determina la
escala de esfuerzos que serd necesaria para la implemen .
tacién de una estrategia.

El dltimo paso para cubrir los requisitos previos a la
estrategia de mercadeo serd considerar los enfoques al
ternos gue son los cursos de accidn que se llevarin a
cabo.

Una vez cublertos los requisitos previos se determina la
astrategia de mercadeo a sequir, la cual contendrd estra
tegias especificas para cada una de las 4 variables de
la mercadotecnia,

ar




CAPITULO v

IV-ANALISIS DE LA SITUACION DE MERCADEQ

! + .Una vez cubiertos los requisitos de planeacibn, se
w4, cprocede al andlisis de la situacibn de mercadeol)

‘gque consta de los siguientes pasos:

s 4) AUDITORIA DE MERCADEO

- . Es un exdmen sistemdtico y concienzudo de la posicién
del mercado en la actividad tur{stica, siendo ésta,
complicada y dindmica; el descuido y falta de compren

e " sién no son sélo las causas de la evolucidn no planea
Lo da..

Tanbién es necesarioc examinar objetiva y peribdicamen .
te la gituacién de mercadeo. En la actividad turisti b
ca. la Auditoria de Mercadeo examina profundamente las R
fases fundamentales del esfuerzo de mercadeo, ¢ sea )
explora la base conceptual de la actividad; ésta di-
fiere de la investigacidn de mercados porgue la Glei
m&, prueba con exactitud, bases reales para la pla-
neacibn del mercado.

C
El é&xito de una operacidn de mercado depende en gran ®
parte de una auditorfa siendo ésta una critica impay
cial de los cobjetivos, polfiticas, métodos, procedi-
mientos, asf como del personal y organismes emplea-
dos para llevar a cabo las politicas y objetivos

r ¥
La Auditoria de¢ Mercadeo se!d%ﬁpa'ae la.ejecucidbn pa
sada; desde luego, el pasado debe ser cdidddosameqte
analizado. $in embargo, se puede decifgue la audi-
torfa de mercadeo tiene un énfasis .en el tiempo, es-
te &nfasis se encuentra en el futuro, hay que estar
concientes de las constantes innovaciones; en el mer
cade, para asi descubrir mejorss oportunidades en el
mismo. Los resultades de una Auditoria nos-pueden
confirmar la idea conceptual de mercadeo, asi como
nuevas metas insospechadas de desarrollo vy progreso.

La auditorfa de mercadeo dq la clAVe @4 las Qificul-
tades en la actividad turfs t\ca, "lasg wﬁ&o:a y da las

1) Wlllldm J. Staton, Fundamentos de Marketing (Méxlco Mc Graw
~Hill 1973) p.P, 677, 578,
Ideas inspiradas en Martin L., Bell Mcrcadotccn1a Conceptos
7y Estrategias (México C E.C.5.A 1972)5, 478 486,




posibles soluciones; por lo hhteribny.15§auditorié';§%g.‘
es parte esencial en la planeacién'dgtlé'Qsty@té—_’a?%
gia, S . A o

Una auditor{a de mercadeo incluye.cinéouelEmehtos}Z;
- Objetivos y Metas ‘ .

- Planes establecidos (Polfiticas y Organizacidn)

- Planes y Procedimientosg .

-~ Evaluacidn de la situvacibdbn de mercadeo

- Procedimiento de control

Es de suma importancia tener siempre en -mente que el
programa de nercadeo es un arma competitiva, su pro-
pbsito es crear un enfoque de mercadev caracterfsti-
¢o vy as{ esculpir un nicho bien definido en el merca
do, La finalidad de la auditorfa es el desarrollo de

%

s un programa a futuro posible o sea que los directivos

"encargados del turismo en México hagan apreciaciones
presente o inteligentes con un enfoque de Mercadotec-—
nia de las probabilidades futuras, en base a la meacla
de mercadeo.

4.1 INVESTIGACION DE MERCADOS, .
. 2
Es una técnica de la mercadotecnia que sirve para re-
;-qéléctar informacidn y analizar la situacién de merca
Ao, - Pero una definicidn mis téenica expresa que la
@uigvestigacién de mercados es una funcién ée inteligen
“"cia critica en la secuencia de la planeacibn del mer-
cado y se define como la obtencitn cienti{fica y con-
troiada, de los hechos efectuada para ayudar a los
directivos a resolver problemas de Mercadotecnia,

Eg cientffica porgue on este método las hipbtesis se
obtienen de las observacicones informales; a continug
cibn esta hipdtesis se prueba, €sta e¢s aceptada, re-
chazada o medificada de acuerdo a los resultados de
la prueba; las hipbtesis verificadas se convierten
en generalizadas sobre las cuales se desarrolla un
programa de mercadeo,

La eleccifn de los hechos debe ser libre de juicios
subjetivos tanto como sea posible. Los resultados de
la investigacibn, exactos, analizados, revisados e

2) Ob, Cit., P. 486 516
3) Harper. W. Boyld. J.R. and Ralph Westfall,
Investigacibn de Mercados (México, UTHEA, 1973) PP, 3-43




" gacibén de mercados.

@

*interpretados, generalmente son de medicién acepta-

blé¢ a. pesar de la técnica de medicidn en la investji

La investigacién debe ser controlada, debe existir
una quia sobre el proceso de ohtencidén de datos pa-
ra. obtener los correctos en contestaciédn al proble-
ma. EL control es responsabilidad del director de
la investigacidn, asi como disetiarla correctamente,
gupervisar su ejecucibn para que logre sus objetivos
de- acuerdo al plan,

Cuando la Investigacién de Mercados va enfocada al
disefio de la es tratégia se convierte en una comuni-
cacibn ya que consta de:

~ Corriente de informacién hacia el mercado
~ El regreso de la informacién
- El uso de informacibn en el prcceso de planaac16n

4.2 PRONOSTICO, 4)

S
s

.Una vez analizada la situacidn del mercado, se tie-

ne un concoimiento de como esta fundamentado el mis
mo. y es el momento en gue s¢ debe conocer como po-
drd estar constituido en el futuro para poder pre-
veer los esfyerzon y redursos que debersn utilizar-

-se para peder recibir sin problemas las oportunida~

des de mercadeo qui ye, presenten a este conocimien-
to del futuro sa le llama prondstico,

“El ipronbstico se baga en anflisis del mercado proyec

tado por medlo de técnicas estadisticas,
Yy ® .

En la actividad turfstica los medios ambientes del

mqrcado astin lejos de ser estadfsticos, la pOBlblll

d\a de predec;r condiciones dmbanLﬂlOu futuras {va-

'z;ablen dncontrolables) es casi dudosd Los cambios
afquauén a la planeacién e inclusive 1n:1u1rmn en,
‘.la"

termlnaglén de ohjetivos, pero las decisiones
eﬁt?dtég i¢as son mas afectadas en forma vital por
&1 agpecto ccondmico. El pronbstico puede ser utili
zado para la toma de decisiones en diferentes &dreas:

‘planeacifn, inventarios, metas de ventas estdndares,

<,

4) M.B.L. Ob. Cit, P.P, 519 534,




presupuestos de publicidad, necesidades flnanc1eras,
precios, contratacién de servicios, etc.

4.3 ANALISIS CUANTITATIVO Y CUALITATIVO,

Existe gran cantidad de material estadistico en lo
que sc refiere a; punto de origen, destinos y medios
de transportes hacia México., Por lo que as vital
qué se establezca un programa de investigacién conti .
nua que permita mantenerlc al dfa.. Obtenida esta in :
formacién, se estard eon posicién de completar el per

fil del turista y aplicarlo a cécnicas de mercadeo eg
peci{ficas. . ' '

En general, las estad{sticas de turismo s han desa-
rrollado comd subproducto de sigtamas administrativod,
establevides cop otros fines, - 2

La importancia que hoy reviste al turfsme, dada qu
contribucidn a la Balanza de pagos as{ come a la econg
mia nacional en general, y no solo para México sino ’
tanbién para;Jn ereciente ninerc de pafses en desa~ ‘
rroxlo, jus stifica el establecimiento progresivo de S e
un sistema de estadisticas de turisme Internacional . ©
que, teniendo enhidad propia, guarda relaciones apro
piadas con otras estadisticas, econdmicas financie-
ras, sociales y demogrdficas, En consecuencia, éste
sistema, ademfs de insertar el turismoc un @squend
mds amplio, due abarque el movimiento toral de perso-
nas a {ravés de las fronteras (es decir inclufdos los
emmigrantes y, otras personas no definidas como visi-
_tantes), debe permitiyr descrikir la estructura y el
volumen de la groduccién {valor brutc y valor adadi-
do) que c¢rea en el pals a% gasto del visitante (asi
como de los turistas nacionales o mercade deméstico),
.por ello debe facilitar ura seric de datos acerca de
los alojamientos y otros establecimientos o empresas
{restaurantes,. bares} agencias de viajes, empresas de
transporte, etc,) que ofrecen servicios a los visitan
tes y a turistas nacionales, Estos datos pueden ex-
presarse en unidades materiales (come capacidad hote
lera y grado de utilizacién de la misma, poblacidn
"actiya y persgenal empleadg) y.in. tériminos monetarios
{valor de los act 'os; volumen de negocio, inversibn,
etc.}. Un sistema comuleto de estadisticas de turis
mo, cumplirfa asi la doble finalidad de proporcionar
datos referentes a la demanda y a la oferta y de su-
ministrar und base para medir los diversos efcctos
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de¥ gasto: de los visitantes en la balanza de pagos
y en la Lconomla en general, inclufdas sus repercu
ciones en el ingreso, la produccibén y el empleo de
diferentes sectores. Desde el punto de vista de -
mercadotecnia, es de vital importancia contar con-
‘un buen sistema de estadisticas para tener bases ~
concretas en la toma de decisiones y poder desarro
llar estratégias de mercadeo para captar nuevos -
mercados e incrementar el actual,

Un informe de un qrupo de expertos en estadisticas
de los viajes internadionales, sefalan que se han
produc1do canbios radicales en las acqﬁv1dades tra
dicionalas con resnecte a los viajes) 'V que la mag
nitud de estos cambios "todaviz no ha.sidc plena-
mente reconocida por todas las autorldades compe- .
tentes en =1 plano nacienal e internfeional. Los '
conceptos en &ste geetor ain van.a la zaga 'de la o
realidad. ' el

@ - r'd
4.3.1 UN SISTEMA DE ESTADISTICAS DE TURISMO. 51

Un sistema completo de estad{sticas pacionales-de S
tur{smo puede cumplir lag sigquientes funciones ‘ H
principales; : ’ Y

e e T

Medir desde el punto de vista de la dcmaﬂda, el vo . ;
ldmen y la estructura del.turismo extranjero y del
interno en el pafs { as{ como del turismo de los o
naclonales en el extranjero). La informacibn bé-
gica a este raespecto comprende el nGmero de visji-
tantes, pals de residencia, duracién de la visita,
objeto de la misma, medic de transporte y clage de
alojamiento principalmente. 8)
o, . 3
B Proporeionar inf&rmaqién acerca de la oferta de
a alojamientosiy otros Servicios utilizados por los
turistas {capacidad por regiones y tipo de aloja-
miento y tasas de ocupacidn, empleo de volumen de
negocios y otros aspectos del funcionamiento de
los servicios turfsticos}

(Esta informacidn existe ¢asi en su totalidad peroc
no con la oportunidad requerida y no siempre es
“confiable}

5) José& Largo Jimenez. El turismo y la EBconomfa Naciomal. ES
tudios turfisticos No, 45 (Espafa, Imprenta del Ministerio
" de infermacién de turismo (1975)

6) Esta informacién existe casi en su totalidad pero no con la
oportunldad requerida y no siempre es confiable.

i



" Hacer posible una evaluacifén de efectos del turfismo en-
la Balanza de pagos y en la ecnomia en general, inclui™

dos los, efectos del gasto turfstico en el ingresg, la ' ;:‘,:1vﬂ

-produccidn y el emplec de diferentes sectores y entl
ingresos del gcbierno. Aantes de dedicar recursos a
expansién del sector turfstico, interesa evauluar c
criterios realistas, las repercuciones gque pueden te-~.
- ner las puevas inversiones en éste sector, atendiendo

© al crecimiefito econdmico v a ctras consideraciones

{polfticas, sociales, etc.) y compararlos con las de

otras . inversiones ‘

98,

L Ry s
E muestreo puedé:utilizarse para complementar con una
nformacign ‘a@icicnal o méy detallada de los datos ba-
sieos . derlvados -de la informacibn administrativa regu-
ue’se ha.exapinado anteriormente, Puede empleay-
también, ipclygo para las estadisticas bésicas, en
us tuczbn qal recuento exahustivo en la frontera

:;c,tpal de méxico, son los B.ULA., EBn 1974,
% fe 164, tur{stas que vinieron al pais fueron Nor

e do B.U A,

POQbL segnentdr a8 es-
e’ mercado y abarcarlo con campqﬁa» uromocxo“aled‘udpn
‘cuadas.

por lo tanto es necesaric llevar a cabo estudios para
conocer perfectamente el mercado actual y preveer c¢o-
mo serfa su evolucidn ¢ realizar estudios de los mer-
cados potenciaics para poder atacarlos en forma mas

4
e

7) Para mayor informacién respecto a mucstreo
azorin Poch Prancisco, "Curso de muestreo y anlxcacxén"
Agquilar, 5. &, de ediciones Madrid (Espana) :

s
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provechosa; es perjudicial para México el que su
turismo dependa casi exclusivamente de un solo -

.pqis, pues seria hoy fécil bloquear las salidas
con destino a México en cualquier problema diplo.

matico entre ambos paises y la actividad tur{sti
ca sufrirfa un tremendo caos. : :

- La segmentaci6n de mercados en base a una estra-

tégia, es esencial en un plan de mercadeo. Se
analizan las zonas geogrdficas gue aportan un ma
yor nidmero de turistas vy los esfuerzos promoccio-
nales hacia éstas zonas evit&ndose asf el disper’
sar la promocién con la consecuente elevacién en
el coste de la misma, El criterio de segmenta-
cibn geografica es el mis conocido pero existen
otros. Uno de los primercs pasos para un buen
plan de mercadeo es, come anteriormente se dijo,
el dividir el mercado actual y el mercado poten-
cial en zonas determinadas en base a sus princi-’
pales y mas importantes caracteristicas (edad; =
sexo, ingreso, etc.) para despubs concentrar enh
ellas nuestras promociones. o

Para poder atacar &éstas zonas, deberd hacerse una

evaluacidn de las mismas basadas en informaclin
astadistica y como se dijo anteriormente ésta es
bastante deficiente en nuestro pais.

En base 2 sistemas de registro por computadoras,
de visitantes y con programas efectivos podrd ob
tencrse esta informacién a un costo ceiativamente

bajo.

Para efectuar un andlisis cualitativo en ldfacti-
vidad turistica se debe de tener en cuenta una sg
rie de factores gue enmarcan bisicamente las po-

- sibles motivaciones por las que los turistas via

jan a MBxico s¢ pueden tomar en cuenta los si-
gulentes factores: fisicos, econbmicos ambienta-
les, humanos, culturales, folklore, diversiones
y .otrog. ’

Los factores fisicos influyen notablemente sobre
el ‘turista en un viaje y significa un incremento
en la posibilidad de quedar satisfecho recordan-
do que estas motivacioneg estan yelacionadas con

variables en las cuales los individuos pretenden

eliminar tensicnes o disminuirlas a través de




satisfacciones fisicas o sea visuales, motoras, auditi
vas, los turistas que viajan a México lo pueden hacer
con fjnes de descanso, deleite, de negocies o por con-
véncivnes.

Como factores gconfmicos se puede observar gue una par-

te importante del mercado con el que cuenta Mexico es N
E.U.A, éste mercado gusta de viajar a México (principal

mente el del sur}, ya gue su viaje resulta mis barato

gue viajar a algunos otros pafses, independientemente

de que gustan de nuestros atractivos y costumbres,

Los factores ambientales-en México son importantes ya
que en cierta forma delermiman o afluencia turfstica
del pafs, {mediante estudio realizado por el inge-
nierd Cuervo 8), poOr.lo que los turistas gustan del
clima en México, alqunas variaciones en éste, e inme-
diatamente se ve afectade el turismo (nortes, ciclo- e
nes etc) . Em general nuestros atractivos naturales

son parte fundamental que motivan a los turistas a
venir 1 pafs.

B r

Ctro aspecto muy importanté‘es lo referente al factor
humano gue ejerce una gran inlfuencia para el turista,
pués cuando éstos se sienten tratados con hogpitalidad
se sienten motivados a regresar, el promover a Méxie
co en su pais de origen, en este aspacto deben tener!
especial cuidado las peraonas que tienen contacte ag-
recto con los viajeros, como pueden ser: Choferes,

" interpretes, gulas, comerciante, elementos de vigilag

cia, servicios de hoteles, agencias, lineas acreas--""
etc,

El factor culiural, es guizds para México el segundo
en importancia, las zonas argueoldbgicas, la arquitec
tura colonial, los museos etc. son aspectos determi-
nantes para la afluencia turfstica al pafs, debe de
poherse especial atencidn a la conservacibdn de éstas
zonas argueolSgicas asf{ como establecer vias de comu
nicacién de rdpido dcceso, para la infinidad de lu-
gares que inclusive el turismo nacional no conoce
precisamente por no existir vias de f4cil acceso,

RN

a

8) Tourism as a medium of human .communicaticn "
(printed at the Imprenta Nuevo Mundo, 1967,) p.p -

Dy
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¢ .
junto con lo anterior e} folklore dé Méxjco es -
un aspecto que motiva notablemente al turlsta,
las tradiciones, artesanias, cos tumbres, la co
mida tipica, son atractivos que deben conservar .
se cuidadosamente sin dejar que se pierdan és-
tas tipicas caracter{sticas que a México lo ha
cen tan especial y contribuye positivamente al
incrementc del turfsmo del pais.

En lo que toca a las diversiones pueden’ tomar-
se éstas como un aspecto secundario en los mo-

- tivos por 1los cuales el turista concurre-al.

pafs pues no estan conformados por wpa caractg
ristica especial, como cualquier oty o pdfs tu-
ristico los tiene (casxngs, espectéculos a fi-
vel internacional). Sin embargo, se deben con
siderar diversiones 'especificas como las corri
das de toros, charreadas, frontén, centros. nog
turnos, mariachis, bebidas especiales, restau-
rantes tipicos que intevienen como motivacibn

para atraer turismo a México.

« ©

4.4 RHALISIS COMPARATIVO,

' Las estadisticas oficiales de la Secretarfa de

Turismo, no pueden sor utilizadas para un estu
dio ya gque no sc actualiza a tiempo la mayorfia
de las veces siendo indispensable la oportuna
informasién estadf{stica, .

4.4.1. México: En 1974, 2,200.000 turistas mg
®icanos salieron fuera del pafs de log cuales
1,800,000 (85%) visita E,U,A, 150,000 Europa,
24,000 Canadé.

9)

Fuente: U,$.A, Department of Commerce United
States Travel Service analaysis of the Inter
national Travel Market of Selected countries
analays review of the Market for México,
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Némero: dé . t??‘iaj@amas , :
Afio 1973 -Afio'1974 - % respecto al
: afio anterior.

B
Como se observa en la gréfica siguiem?g 10): el porcentaje
de turfstas norteamericanes en 197 alcanzé el 87.3% de

nyestre turismo receptico, lo cual denuestma que a lo lar-
go_de los afos y aungue ha tenido ciertas var'iac':i..r.)nes, i~

gue siendo nuestro mercado principal,

En la siguicnte gréfica (11} se determinan exactamente
los principales Edos. de la Uniép Americana y sus respeg
tivos porcentajes de los turistﬁas‘ gque provienen de ese

e .

‘pals, ; '

>

B M L) .
Otro de los puntos importantes {qré&fica 3} es ol gasto de

los visitantes residenten en E.U.A, como se observa por
Edo. y su respectivo porcentaje. 12}

Por Qltimo tenemos las cifras del origen y medio de’trans
porte utilizado por los visitantes residente en E,U,AL y
rasto del mundo. 13}

) . L e @

W

Miles Miles %

.~ Estado$ Unidos 1620 1841 14%

.~ Italia _73.8 76.0 3%

.~ Francia 50 56 C12% .
4.~ Espaiia 45 44 {-3)% :
*5.-. Suiza 38 42 R L%

6.~ Reino Unido 32 34 a e e B

7.~ Guatemala 28 - 29 R A

8.~ Canadd 20.3 24 BT SR
9.~ Austria ' 18 20 : A1% E
10.~ Alemania 8 0 . S 25%

ot
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La Secretaria de Tutismo |nlorm0 que en 1974 México recibio la wsna de T
3800, 300 turistas y que se esparan 4 100,000 para 1975, °

Los dates quaa continuacion s¢ présentan o incluyen visitantes a las 0na8

' fronterizas, es decir, contabilizan Unicamente turistas que se internaron al
pais. W o
. Corrionto de Turismo hacia Méxiceo
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1968 1569 1870 197y 1972 1973 1974 1975
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ORIGEN DE LOS' VISITANT

- w

ES' RESIDEN

o

-

TES EN E.U.

e

(Ei..!. = 88.6% DE LOS VISI'!'ANTES EN MEXICO)S

TOTAL

I
,%\Rcﬁp?éto E.u.

Texas /]
Ca!erni;\?g\
Arizéna 1t
Hueva York 5
1 linnis 4
Nugdvo Mexico 3
Hithigan 2
Pq!nnsy!vania z
Florida 2
'guuisiana 1
tros Z0
100

;

~—.

Cam

BEAHCO DF MEXICO,S.Aa
tN F R AT UR
SUBDIRECCION BE £35TUDIOS ECONOMICOS




ORKGEN Y HEDIQ DE TRANSPDRTE UTILlZADO BOR LOS VISITANTES RESIDENTES EN_ EL

EXTERIUR
Cifras en mileé de personas Cifras en porcientos

1970 7971 1972 TS50 193t 1972 ¢

=
<
B

¥IA AEREA B74.9 986.4 1,178.0 38.9 19.3

California 164.5 196.2 1849 " 7.3 7.8 6.3
Nueva York 116.0 118.7 95.6 25,2 4.7 3.3
Texas 104 .1 92.3 97.7 4,6 3.7 3.4
1HYinals ©73.8 57.6 52.7 3.3 2.3 1.8
Florida 8.6 28.0 36.0 1.3 1.1 1.2
Arizona 22.2 30,7 36,1 1.0 1.2 1.0
Hichigan 20.9 20.5 22.7 9.9 0.8 0.8
Ohio o 19.7 16.0 22.8 0.9 0.6 0.8
Pennsylvania 15.5 19,0 35.7 9.7 0.8 1.2
Nueva Jersey 16.4 20.0 .5 . 0.7 0.8. 1.1
Otros £.4. i7h.8 189.0 83.1 7.7 7.6 3.7
Resto del mundo 119.4 197.8° » 285.2 5.3 7.9 9.8
VIA_TERRESTRE 1,375.1 1,'923.0 ¥,736.6 61.1 60.7 59.6
Texas 588.5 . 637.h4 743.8 26.2 25.3 25.6
Callfornia 2248 230.1 24k 1 10.0 9.2 8.4
Arizona . bk s 182.3 245.9 6.4 7.3 8.4
Nlinols = ..56.h ENE L .5 2.8 2.0
Kuevo Méxica 46,7 70.2 73.0 2.1 2.8 2.5
Otros E. U, 2864 - 316.5 32h,7 12.6 12.6 1.1
" Resto de!‘qundo ’ 28;}" 37.4 45,7 1.3 i.5 1.6
GRAN 70TAL - 2,250:0 . 2,509.h  2,914.6  100.0  100.0  100.0

FUENTE: Banco de Héxico, S. A., Subgerencia de lInvestigacién Econdmica; Ene
*cuesta del Turismo Receptivo 1970-1971-1972, :

- . Banco de México, S, A.

o4
3

INFRATUR

Subdlrecc«bn de Estudios Econdmicos



GASTO DE LOS VISITANTES R

SIDENTES EN E.U. (EU. = 80,9% DEL

GASTD TOTAL EN MEXICO}
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IMPORTANCIA DE LA ESTADISTICA (de turismo recep-
tivo vy agresivo) .

El turismo egresivo es un punto gque hay que cui-
dar,en un plan de Mercadotecnia pues la cantidad .
de divisas que sale por &ste concepto en el caso
“de México es muy importante, 14)

SALIDA AL EXTRANJERC DE TURISTAS MEXICANOS ,

i

_ARos - No. de tdristas % Incremento res-..
R K " . - pecto al afio’ anto,‘ .
o "'I‘Or--" y

1964 » 104,994 ' lSJJ%

1965 120,628 - - L 14.5%

1966 142,319 . C18:.0%
1967 . 470,738 0 - . 20,0%

1968 204,79 - 19.%% R
1969 - . 280,000 7. ° .22,1%

1970 o, ferzien0. , L9,2%"

1971 T 266,386 IR 1/ SR
1972 332,468 Lo 15,3% SRS

1873 375,624 : o 13.0%

Estados Unidos recihi6 al 85% del total de turistas
Mexicanos ~que viajaron en 1974, El promedio del -
ingreso familiar de los visitantes era de-544 dola~
reg y realizaron un gasto percdpita de $624 en

. ELE,ULUY

En 1o que a México se refiere, las estadfsticas SO -
muy diferentes; 1%} se puede citar por ejemplo,

14) pato preliminar,
Comprende fundamentalmente turistas gue salierdn por.
via abrea, Fuente: Direccibn General dé Estadistica
§I1C. Vocation Travel by Canadians in 1971, In the
United Stantes Volumen 1 U.S, Departament of Comerce.
' 15) Informacién del Depto de Comercio de Rambn Pérez
Miranda; -Los problemas en las fuentes de informacifn
en la planeacibn turistica. Encuentro Nacional so-~
bre la problemitica turistvica, Guanajuato 1975,
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como se ve en’las gréficas antericres que,@ﬂ?,cifra mexigana

inica existente sobre la salida al extranjero de turistas mg

xicanos reportada por la Direccidén General de Estadistica de
la secretarf{a de Industria y Comercio es de 375,624 turistas
mexicanos al extranjero en 1973, mientras que United States
Travel Service del Depto. de Comercio de Estados Unidos re-
gistrd 1,620,000 visitantes mexicanos a ese pais, durante:
el mismo perfodo. ' )

TURISMO Y TRANSACCIONIJ'FRUNfERIZAS. 16)

El saldo neto de la cuenta de viajeros gue incluye el turis-
mo y las transacciones fronterizas, Llegd a 938 millones de

dolares en 1975, nivel inferior en 73 millones al registrado

en 1974, Los ingresos por turismo al interior llegaron. a

801 millones de ddlares, monte menor on 41 millones (449 por .-
ciento) gue ¢l registrado el aio anterior., Esto fue determi

nado- fundamentalmente por la recesitn en ics Estados Unidos,
La recuperacitn de la actividad econdmica estadunidense, en
el segundo semestre de. 1975, repercutid en una mejorfa de
este rangldn,

Los egresos de divisas por turismo de mexicangs al exterior
llegaron a 398 millenes de dolares. Los ingresos por tran-
gacciones fronterizas llegaron a 1519 millones de ddlares.
Los egresos por ese concepto alcanzaron $34 millongs:'de do-
lares, monto superior en 14 por ciento al del and inmediato
anterior,

El page de intereses scbre deudas oficiales llegd a 779 nd
llones de d6lares. Por su parte, las remesas al exterior
de las empresas con‘particpacién extranjera, auméntaron

en 10,3 por ciento. Fendmeno que se relaciona pringipal-
mente con las utilidades obtenidas en el ejercicio de

1974 v con el mayor financiamionto externo a gue se ha acy
dido.

A continuacidn se efectda un andl'v 5 de la informacidn de
algunos paises con grandes corrientes turfsticas como son:
Estados Unidos, Francia, Espafia, Jamaica, Canadd o Inglatg
rra y se hace notar de lo cual se carece eh México.

4.4.2 Estados Unidos: tiene varios organismos que recopi
"lan informacién Gtil al turismo, pero es el U.S. Travel
.bata Center, quien hoy da las eifras como son: Las de .
oferta de servicios, entrada al pafs de turistas prove-

16) Datos obtenidos del informe anual del Banct de México
"de 1975. publicado ek 26 de Febrero de 1976, en el pe
rib6dico noveuddes p. 1L,




" nientes del -extranijero, su edad, sexo, nivel de
ingresos, profesibn, motivo del viaje medio de
“transporte utilizado, pals y drea de residencia
en el mismo, escolaridad, gastos percdpita en -
E.U., zona gque visita etec.

Ademis U.S. department of commerce United States
“Travel Service office edita los potenciales del
pafs (E.U,.A.} con una disiribucidn peribdica y
son fdciles de adquirir por cualguier interesa
do y realiza ademés estudios talgs como: Turig
mo doméstico, anidlisis de mercade internacie- ‘
nal de viajes en paises seleccionados. Lo

+4,4.3 TFrancia: por su parte edita trimestralmen
“te sus cuadernos estadisticos donde presenta ) .
datos de capucidad de hospedaje en todas sus &~ R
reas de hoteleria (hoteles, casas deg juventud - = °
ete.) y las correlaciona, con la nacionalidad '
de 'las gentes que pasaron noches en esos hospe
dajes y por lo tanto, saben por ejemplo, que
‘tipo de hospedaje es preferido por los turis-
tas Austriacos en Francia. No conocen tan per
fectamente sus mercados Eotenclales como U,.S5,A
pero saben algo de cada uno de ellos. ’

Espaﬁa elabora estadistica de turismo cntre
ellas, las corrientes del turismo interno, tu
rismo agresivo {cada una de estas cifras son
caracteristicas de los viajeros, sexo, edad
eté.) y ademés tiene datos como los siguientes,’
para determinar la capacidad total de plazas
requeridas para los turistas.

.

4.4.4 pDatos de estadistica en espafia 17y

Miles

nimero previsto de visitantes
{incluyendo excur51onlstas) )
:de los cuales;

en hoteles (40%)
U EFen BEros’ aloja-‘
- mientos-

,17) Re51den01a del gobternu 3 el
rismo, II Plan de Desarrollo'econémzco ¥ so-f"
cial (Espafia. Imprenta Nacional, 1972 cuiddro-

3.1.) p. 40 T

L]



" MES DE MAXIMA AFLUENCIA TURLS-~
.- TICA  (Agosto)

.:Total de visitante (21% del to S e U
"7 tal anual) de los cuales: 05,3800

_en hoteles (21% del-total LT
anual) - . L2, 1400

n:ljen ‘otros alojamlentos L e
.. £35%  del total anual) -~ 1,780

Eqpivalé al '73% del total de 5,380,000 vi

‘o aitantes, ' e
. Promedio de permanencia durante el perio-

‘do de maxima afluencia.

e supone gue las pernoctaciones de visi-

tantes en el dia méximo de afluencia son

1.2 veces el promedio dlarLQsCOLrﬁ‘Ppn—

dienteral meas. -

4.4.5 Canadd: no habf{a realizado esfuerzos com
pletos en lo gque a estadistica se refiere, para
saber por que viajan tanto sus nacionales fuera
del pais. . Decidieron encargar un estudio-pa~%e
trén de las vacaciones de los Canadienses. .7Ca,
racteristicas de los viajeros y wviajes a cadﬁ%f
una de las ocho regiones de U.S.A. y hacia™,

o,

Tésé pafs como en todos. . ... B T A

Este estudio fué llevado a cabo por Travel Daia
& L

: 3,920 a
,ernoctaClones en noteles... -
11,800
18,500
30,300
DIAS ‘DE MAXIMA AFLUENCIA DEL MES
EMAXTMA  AFLUENCIA
Péfhcctaéiones totales de S Rt s
_sit&ntes (1,20x30,300) = X700
CReloe cuales~ a1 : ' ST e
en hoteles : a0
,en Stros mlogamlentos 710
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Abrll de 1974 para 1a Oficina de Tursimo y
vlaAAgenc1a para. el Desarrollo del Ministerio

';ﬂe,Transpoxtes del»Goblerno_Canadlensg.

“En, los nueve- tomos de la mencionada Jnvebtlga
-cxén hay informacion acerca del ndmero to-

tal de vacionistas Canadienses, frecuencia de
sus viajes, destino, canadienses a Estados.

Unidos -por gasto- por destino en regidén -por
mes de inicio d# viaje y muchisimos datos méds

sofisticados que permiten al gobierno canadien

se conocer su turismo egresivo gue en 1973 tu
vo caracteristicas generdles como lag siguien
tes ;. ‘

En 1973 ol 58% de los canadienses tomarén va-
caciones; esto es 7.7 millones de viadjeros y ' -
de evllos el 22% (L.7) fuercn hechos hacia E:. .
U, v gastarddn 483 millones de doldrds.

-Inglaterra cucenta con bastante informacidn so- -

bre turf{sme como son: -‘entrada al pafs de tu-
ristas extranjeros, caracteristicas de Yos via
jeros {edad, sexo, etc/) tuiristas yor pals de
origen, estancia.en el pals, ‘'gasto per-cdapita
del- turista requerimientos de acomodacidn en
hoteles, ocupacidn de camas desarrollo de alo
jamientos etc. ademds editd trimestralifente
una publicacién regular "The Ec onomlst
Inteligent unit®. ‘

La E.I1.U, es una investigacibn internacional
de negocios y consejero de organizacién, con
su ofcina principal en Londres. Aungue esta
asociada con economistas la £.I.U e% una com
pafia que opera independiente.

La E.I.U asesora a sus clientes con investi
gacién de mercados, consultoria, y con servi
cios requlares de informes, en mids de 43 pafl
ses y en su publicacibn International
Tourism Cuaterly, presente informacidn turisg
tica de los paises afiiiados a ellos. }E}

'18) International Tourism Quaterly. The eco-

nomist. inteligent united limited (London
James Place. 1972,

e
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4.4;7,'Jaméica: ‘1a 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 la actividad turistica.
Este organismo dirige nueve oficinas fuera de Ja-
maica y mantiene muchos servicios dentro del pals
a través Visitors Service Bureaus (Oficina de Ser
vicios para visitantes) que velan por el bieneg-

tar y la seguridad de los turistas asi como de la

Hotel Training School (escuela de adiestramiento

hotelero, Déade 1970 .estdn en operacidn un Departa

mento de planificacidn, y estadistica y otros de
proyectos especiales. Su objetivo principal es el
de servir de instrumento para las operaciones de
comereializacién vy los proyectos de deaarrollo tu
r;stxco respectivamente, ~

s a0
4 PR

La mayoria de los visitantes de vamalva cn 1973

(77.8%) provinieron de E.U, Canadé v Ia Gran, Bre

tafla, Co e oot «(13

oty

.

Jamaica cuenta prxnc1pa1mente con c1fras acerca

de: Visitantes totales, gasto total, estadfa pro.

medic, origen de les visitantes, ocunac1én hotele
faﬁetc. 19y : ' -

19) - Fuente: Jamaica Tourust Board y suplemento
¥ Imagen de Jamajica" del Departamento de Informa
cibn y Asuntos Piblicos de la Secretadfa General
de la O.E.A. '

4
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c. "RE-S UMEN- " ANALISIS DE LA SITUACION DE MERCADEC:

.

W

SN Una vez cubier&os Loo requisitos de planeacién, se
procede al ah&ligis dé‘ia situacién de mercadeéo, que cons’
‘ta “de los s&gulent. pasos.
ks . . oot .
L, -‘Auditoxia de.Mercadeo.
oo 2= lnvestlgac16n de mercados. ‘ .
-;(i B 3~ elahbracxén de un pronéstlco de ventas futuras."
S . .

- "~ ANALISIS CUANTITATIVO Y CUALITATIVO

.~ " Dada la importancia gue how iste el turfsmo, su
gontribucién a la economfa en generdfy a otros factores.

‘ Es de suma importancia elaborar uf sistema complete
de Estadisticas de Turfsmo. Ya que cumplirian as{ la do-.
‘ble- finalidad e proporcionar datos, referentes a la deman
da de wisitantes y a la oferta de alojamientos y ‘otros
servicios ubilizados por los turistas, porque estas esta-
disticas permitirén tomar decisiones concretas para asf
poder desarrollar estratégias de mercadeo y captar nuevos
mergados e incrementar el actual. @

o ‘Es de gran importancia diversificar el mercado a

~Centro ‘América, Sudamerica, Europa y otros lugares.ya
que as{ México no s6lo dependera del turismo nor teameri-. ;
cano ya gue esto es perjudicial para México. &

* La segmentacidn d& mercados con base en una etra-
tegia eg esencial en un plan de mercadeo., Uno dg los
principales pasos en un buen- plan de mercadec es como an-—
teriormente se dijo, el dividir el mercado actual y el

- mercado potencial en zonas determinadas en funcidn a sus
principales caracteristicas como son: edad, sexo, ingre-
508 ete,

Para efectuar un andlisis cualitativo en la actividad
turistica se deben de tener en cuenta las posibles motiva-
ciones por la que los turistas viajan a México.



:ANALISIS COMPARATIVO

‘La Secretaria de Turismo no cuenta con eqtadistx-
cas actualizadas, otros paises con grandes corrientes
tur{sticas si cuentan con ellas algunos sch: Estados
unides, Francia, Espafia, Inglaaerxra, Canadif, Jama;ca.

Estados Unidos cuenta con varxos organismos que
“yecopilan informacién fitil al turfsmo, este tipo de |
informacién es la siguiente: gquién da las cifras de -
oferta de servicios, entrada al pals de turistas pro-
venientes del extranijerc, su edad, sexo, nivel de in-
greso, profesidn, motivo del viaije, medio de trans-
yorte utilizade, pafs y Area de residencia en al misg-
mo escolaridad, gastos per-cidpita en Estados Unidos,
zoha que visitan ete.

Francia por su parte edita trlmestralmente sus
cuadernos estadisticos donde presenta datos de capa~
cidad de hospedaje en otddas su areas y los corrgla~
ciona con la nacionalidad de las perscnas.

£n lo gue toca a Espafia. elabcua estadisticas de
turismo, entre estas tenemos. Las cprrientes. del tu
rismo interno, turismo egresnvo ¥ determxnac;én de
la capacidad total de plazas requeridas para los tu-
ristas.

. &

Inglaterra cuenta con bastante informacidn sobre -
turismo como son: Entrada al pafs de turistas.extran-
jeros, caracteristicdas de los viajeros ( edad, sexo,
etc,), turi{stas por pais de origen, estancia en el
pais, gasto per-cédpita del turista, raquerlmlentos de
( acmmodaCLGn) alcjam:ento eto.

Canadi manda hacer sus estudios tstadfstlcos a
través del Travel Data Center, st

En Jamaica el desarrollo de-la actividad turis-
tica esta bajo el control de los Ministerios de Indus
tria, Comercio y Turismo por medio de la Junta de Tu~
rigemo en Jamaica. Este organismo dirige nueve Qficinas
fuera de Jamaica y mantiene muchos servicios dentro
del pafa de los Visitors Service Bureau, gue velan por
por el bienestar y la seguridad de los turistas.

Jamaica cuenta principalmente con cifras acerca -
de: visitantes totales, gasto total, estadia promedio,

.




'o:iﬁgﬁ d§}los visitantes, ocupacién hotelera,

La importancia de las estad{sticas con
‘respecto al turismo egresivo es un punto que
- hay gue cuidar en un plan de mercadotecnia
pues la cantidad de divisas que sale por-és-
te conbepto en el caso de México es muy im-
portante.

En lo que a México se refiere, las esggfﬂ
distidas son may diferentes; la (nica cifra Me
_xicana gue existe sobre la salida al extranje, s
ro de turistas Mexicanos es la dada por la Se-
cretaria de Industria y Comercio es de
375,624 turfistas Mexicanos al extranjero en .
1973, mientras que United States Travel Servi - .
ce del Departamento de Comercio de Estados '
Unidos registré 1,620,000 visitantes Mexica-
nos a ese pafis durante el mismo perfodo;. por
lo tanto se puede observar que los datos
‘existentes en México no son confiables,




capITuULoO v. "

* SMEZCLA DE MERCADEO

- La mezcla de mercadeo consiste en la conjugacién de
los elementos integrantes de cada una de las cuatro
variables controlables de la Mercadotecnia (prodhcto,
‘canales de distribucidn, promocibn y precio) de forma

" tal que dicha mezcla puede ser utilizada en forma 6p-
tima para la obtencién de una buens estrategia de mer.
cadeo, todos los elementos de la estrategia de merca-
deo necesitan un enfogque siﬁtemético ¢ integrado.

En el caso de un servicig, la% varxablcb que conforman

la mezeld sufren un. r‘ambm ya qué’ up sérvicio es intan

gible. ' Lo , ’

A continuacidw se analiza el significado que tiene ca-

da una de las viriables dontro de Ya acL1v1dad Luristl
D

ca. 5 :

5.1PRODUCTO

EL sector turfstico, mo es un sector de la Economia im
- dependiente, identificable, es decir, no es una rama ~
"o de la produceifn. I[os bienes y servicios ofrecidos por
"concepto de turismo 1), se origina en diversos sectores
'y satisfacen la demanda no s6lo de los visitantes 2) ex
'ctra13eros, sino también de los turistas nacionales.

Algunos antores definen "preducto” como wna entidad fisj
ca y/0 que satisface ciertas necesidades del cliente;
existen productos tangibles ¢ intangibles, el primero cs
un articulo que sc puede palpar, el segundo es aquel -
i producto gue no se palpa fisicamente. En materia de tu-

i : rismo, se dard una definicidn exacta de lo que es pro-

: ducto en dicha actividad, pues se tiene que, depenélen~A
do @el enfoque que se le de, éste puede ser el serviclo
{producto} é bien, el servicio aunado al producto tangi
ble {infraestructura y recursos turisticos) ‘al cual & o
puede deheminar producto ampliado 3) .

La partc tangible del producte ampliado no debe confun-
dirse con plaza {canales)y-ya que ésta es el medio por
el cuzl el consumidor llegard al producto.
1) Board of Regents of the Uhiversity of Texas System studies in
™urism Recreation (U.5.A, University 1971} P.P. 99-126
2) VISITANTE.- No residente que tiene el propdsito de permanecer en
el .pais durante un pericdo no superior a un 2fio, sin ejercer una
“‘ocupacién renumerada en &1 mismo.
3) phillip Kotler ~ pireccidn de Mercadotéenia andlisis Plancacidn y
Control. (México Diana 1974} P.P. 527-530
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 {obsérvese’ que en turismo el proceso se. 1nv1erte v S
el consumidor llega al producto)ie. o R
El producto en turisme es un sistema, ya que el usugd 4
rio realiza todo un proceso en la consecusidn del =-= i
producto ampliado, 9
Los usuarios reciben un beneficio, mediante ol pro-.

ducto tangible y a la vez esperan recibir entre o-=~ .

tras cosas: descanso, atencidn y relajamiento. ’

Las necesidades de los usuarios evolucionan normalmen

teé e irén buscando beneficios difarenton seqiin el da- e
sarrollo del mercado. # - - SRR
5.LIRECURS0OS TURISTICOS

Bl potencial -turisticd de un pafs determinado, depen

o ¢ '
i o

derd de que posea lag atractivos naturales o de otra
indole necesarios para poder atragr a los visitantes.

o
.

. LOs recursos naturales de un pais son en esencia de -
. dos clases: °

'
>

.

Ca¥ Productes que. se pueden comprar, vender y
~ transportar (artesanias, atractivos cultu-
b rales). -
" p) Puentes de esparcimiento y lugares como cata
ratas, guertbs naturales, bosques, playas y
otras zonas y lugares. Que no pueden trang-~
portarse ni venderse perc puedan explotarse 7
-para fines diversos.

. Son éstog dltimos recursos, incluyendo algunos factors
- naturales como el clima, los que por lo general constit®¥
yen la base esencial para el turismo. Perc un pais -
 puede poseer ademds otros recursos turistices (no ng
Jcesariamente fisicos) de caricter histdrico, seocial v

cultural, en forma de lugares y edificlos que ofrezcan
‘algln tipo de intereses, monumental o druUFGlOglCO Ln
- realidad, pueden oconsiderarse que éstos reoursos son ~
" equiparables en la‘prictica a los recursos natu:qles, en
el sentido que forman parte del patrimonio de un pais,
alin cuando los edificios y lugares turisticds quizds -
regquieran sex restaurades, embellecidos y dotados de -
facil acceso para que puedan convertirse an fuentes im
portantes de ingresos turisticos.
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Tas CAP;TULO v

MEZCLA DE_MERCADEQ *

B

La mezcla de ‘mercadeo consiste en la conjugacién de

los elementos integrantes de cada una de las cuatro

variables controlables de la Mercadotecnid (producte,
canales-de distribueidn, promocién vy precio) de forma
tal que dicha mezela puede ser utilizada en forma ép-
tima para la obtencifn de una huena estrategia de mer

‘tadeo, todos los“elementos de la ostrategia de merca-

deo necesitan un enfogue sistematicete ‘integrado. .

. En el caso de un servicio, las variables que conforman
* la mezcla sufren un canbio,ya qué un servicio es intap

gible.

A continnacién se analiza el significado que tieme ca-
da una de las variables dentro de la actividad turisti
Ca.

5.1PRODUCTO, o ,

T L 9
El sector turlstlco, no es un sector de la Economia in
dependiente, idenitificable, es decir, ne es una rama -
de la produccidn. Los bienes y servicios ofrecidos por
concepto de turismo 1}, se origina en diversos sectores
y satisfacen la demanda no sélo de los visitantes 2) ex
tranjeros, sino también de los turistas nacionales.

1

AR ‘3,‘

L

Algunos autores definen "producto™ como una entidad f£isi

ca y/0 que satisface cilertas necesidades del cliente;
existen productos tangibles e intangibles, el primero es
un artfculo que se puede palpar, el sequndo es aquel -
producto que no se. palpa fisicamente, En materia de tu~
rismo, se dard una definieidn exacta de lo que es pro-
ducto en dicha actividad, pues se tienc cue, dependien-
do del enfogue que se le de, éste puede ser el servicio

{producto) & bhien, el servicio aunade al producto tangi

ble (infrqéstxuctuxafy recursos turisticos) al cual s

puede dedominar producto ampliade 3). iﬁiy

La parte tangible del producte ampliado no debe confun-
dirse con plaza (canales),:ya que ésta es el medio por:

el cual el consumidor llegard al producto,

1) Board of Regents of the UNiversity of Texas System studies in’

Turism

Recreation (U.S.a. University 1971) p.p, 99-126

2) VISITANTE.- No residénte que tiene ¢l propdsitc de permanecer en
el pais durante un periodo po superior a un aifio, sin ejercer una

ocupaci

ién renumerada en ¢l mimmo.

I

3) Phillip Kotier - Direccién de Mercadotécnia andlisis Planeacién

Qontrol.

(México Diana 1974) P.P. 527-530

Y

4
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Aproducto ampliado. y R

&ihibservese que en turismo el proceeo se invierte y.. e o
el consumldor llega al producto). T e

t
&3

_El producto en turlsmo es un 51stcm1. Ya queiel uaua

rio realdiza todo un proceso en la consecuslé‘ del -

T
i B e e ‘ 3

Los usuarios reciben un beneficio, madiante el pro-

ducto tangible y a la vez esperan recibirientre o-=

tras cosas: descanao, atencidén y lela)amient

Lias necesidades de los usuarios evolucionan normalmen
te e irédn buscandce beneficios diferentes segun el de-
sarrollo del wercado.

5 .LIRECURSOS TURISTICOS

El potencial turistico de un pais determinado, depen
der4 de que posea los atractivos naturales o de otra
indole necesarios para poder atraer a los visitantes.

Los recursos naturales de un pafs son en esencia de -
dos clases:

a} Productos gue sc. pueden comprar, vender y
transportar (artesanias, atractivos cultu--
rales).

b) Fuentes de esparcimiento y lugares como cata
ratas, puertos naturales, bosques, playas y
otras zonss y lugares. Que no pueden trans-
portarse ni venderse pero puaden explotarse -
para fines diversos.

Son éstos Ultimos recursos, incluyende algunos factores

naturales como el clima, los gque por lo general constitu

yen la base esencial para el turismo. Pero un pais -
puede poseer ademds otros recursos turisticos {(no ng

“-cesariamente fisicos) de cardcter histérico, social y

cultural, en forma de lugares y edificios que ofrezcan
alqgin: tipo de intereses, monumental o arqueoldgico. En

‘realidad, pueden considerarse gue éstos recursos son -
equiparables en la prdctica z los recursos naturales, en

el sentido que forman parte del patrimonio de un pais,
adn cuando los edificios y lugares turisticos quizds ~
requleran ser restaurados, embellecidos y dotados de -
Ficil acceso para que puedan convertirse en fuentes im
portantes de«ingresos turisticos. -




SERVICIOS TURISTICOS
(1974) -

" ESTABLECIMIENTOS DE HOSDPEDAJE 6,159

g uABITACIONES 171,551
e
Lot . NUMERO DE ™~ . = - HABITACIONES
. . ESTABLECIMIENTOS
N .
APARTAMENTOS .., 434 6,016
CASA DE HUESPEDES 1,254 Te13,241
' MOTELES 695 o 16,136 ' .
S nomzagg 3,759 . Lt T135,58L 4 &
) RESTAURAngs L3023 _' .
* CENTROS NOCTURNOS o 64
" CAFETERIAS ‘ wall 322
FUENTES DE SODAS IR 99
.. BARES _ o Te 13 -
GUIAS DE TURISTAS % . @2 314
LINEAS FORANEAS DE TRANSPORTE 2 . o
FEDERAL DE PASAJEROS ' 400 R
CAMIONES DE PASAJEROS = . - 35,723
TRANSPORTADORAS EXCLUSIVAS DE
TURISMO 44 o .
UNIDADES DE TRANSFORTES .EXCLU=~ o % °
SIVAS DE TURISMO _ 148 - e
_ ARRENDADORES DE AUTOMOVILES - 185 B
NUMERO DE AUTOMOVILES QUE SE - ' ‘ e
PUEDEN RENTAR : 3,536
COMERCIOS ESPECIALIZADOS 3,500
BATRULLAS. DE AUXILIOQ TURISTICO 145°
DELEGACIONES OFICTIALES DEL TURIS '
MO DENTRO DEL PAIS i
SUB~DELEGACIONES OFICIALES DEL TU -
RISMO DENTRO DEL 'PAIS 87
 EMBAJADAS e : ’ 80

CONSULADOS ' ' 235 "
' .CASETAS DE INFORMACION TURISTICA
* AREAS DE INSTPLPCION DARA DIAS
DE CAMPO
CENTROS RECREATIVO& DE LA SECRETA
RIA DE TURISMO

e
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©:5.1,3 SERVICIOS TURISTICOS
YIC

“Por servicios' turisticos 5) se entiende toda actividad
realizada por una persona fisica o moral, publica o pri
vada tendiente 3 satisfacer necesidades especificas, di
rectamente planteadas por el desplazamiento turistico.

Los servicios turisticos pueden dividirse en:

I.- SERVICIOS TURISTICOS GENERALES
II.;SERVICIOS TURISTICOS ESPECIFICOS

5.1.3.1 Los SERVICI®S TURISTICOS GENERALES son aquellos ser
'vicios, que en forma gratuita se le proporcionan al turis-
ta, por el simple hecho de serlc y son puestos al alcance
tanto por el sector publxca como por el sector privado (os
ficinas de informacién turistica pibljca v privada locali-
zadas en el propio pais o en el extranjers, servicio de «-
tramitacidn aduanal inmigratoria, aeroptertos, tormlndles
de autobuses, radio patrullas y otras mas) . ©-
5 l.u.2 SERVICIOS TURiSTICOQ ESPECIFICOS.- Son los que pro-
porcxond princzpalmunte el sector privado, a aquello tu-~
‘ristas que reunen ciertas caracteristicas como la alquianE"
- La capacidadvde corresponder a la prestacidn con una remune

' racxén etondmica.

'Laabempresas que dan éstos servicios son los de alojamiento |
¥ allmentacién, agencias intermedias para el desplazémiento,

“guias y transportes especializados, recreaciones, comercios
especializados, recreaciones, comercios efsecializados y o-
tros complementarics provenientes de la rama bancaria; finap
clera y de seguros.

L ‘ P9 4
5.1.4 INFRAESTRUCTURA TURISWICSS
. L)

Anteriormente se ha examinado lo referente a los recursos na
turales vy otros:'servicios como hase para el turismo, éstos -
recursos y servicios ya existiendo como factores aislados &
juntos no son suficientes para el desarrollo del turismo si
no hay un tercer elemento fundamental, que es una infraestrug °
tura adecuada la cual ofrece los servicios 1ndlspensables -
para la expansién del turismo.

Hector Lazo » M.B.A., Ph. D. Marketing (Inglaterra Grolier
1973) Pp. 64. i : o
P
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. Lallegada . de viajeros extranjeros presupone
... =la existencia de aeropuertos maritimos, ter-
"+« ~-minales y carreteras. La movilidad de los vi
.+ % . sitantes en el interior 6) del pais depende
‘de las carreteras y otros medios de transpor

tes nacionales.

Puede considerarse que la infraestructura del
L turismo es de dos clases que a veces se super
- ponen: Una gue guarda la relacién con la in-
: versidn y otra que estd ligada con el turismo
“en forma particular de actividad econémica, -
éste dltimo tipo de infraestructura, es al tu
rismo-lo que los riegos y la electricidad ru~
ral son a la agriecultura, pero para ambos ti-
pos el criterio decisivo es el que el origen
de la inversidén sea la demanda del sector tu-
~ristico.y que de no efectuarse dicha inversién,
la economia pierda ciertos beneficios en divi
sas y de otra indole; ejemplos de infraestrug
‘ tura relacicnada con el turismo como forma par
", ticular de actividad; son las obras asociadas
T+~ o con la proteccién de las costas, playas y te- -
.rrencs adyacentes como bienes de interés tu-
ristico: arrendamiento de las tierras, regulg
.0 T cibn del caudal de rios y torrentes & de seca g
' -¢idn de pantanos en las cercanias de los cen~ . o
.~ tros turisticos costeros, y otras cbras de -~
. . prote¢cidn contra las grandes mareas de pre--
s *vencidén de las playas, ete. Los aeropuertos, - B
"stambién se encuentran incluidos, ya que el -- ‘
’tr&nsito'que por ellos pasa ¢s de personas que
, son turistas nacionales o extranjeras en el -
‘amplio sentide de la palabra.

El caso més evidente de la infraestructura es
pecificamente del turismo es el del desarro-

1lo turistico global de una zona & regién de- ‘
terminada en torno a una costa u otro lugar -
turistico que han permanecide practicamente =
inexplotado.

En tales casos, las autoridades piblicas suelen

emprender .todas las obras de infraestructura ng o
cesarias, para el establecimiento de uno 6 varios .. ' ... 0n
centro de vacaciones incluyendo los principales el

-6} EBlisabeth Beazley. Designed for Recreation (U.S.A. Faber—1969):j%
p. 187. Lo : S
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sistemas de suministros de. agua, electricidad y«las
.carreteras, y otros medios de cqmwhicacién;.doﬁb~mgi‘”
dida previa a las inversiones en hoteles y otfﬁ?,ihg
talaciones que hayan de efectuar las empresas priva-~
. . das o miblicas. Este desarrollo se efectua con obje-
fH7 " to de proporqlonar la 1nfra structura basica para el

‘ fomento del turismo.

. -

"7 5,1, 4:1 INFRAESTRUCTURA DE_TRANSPORTE

. Las inversiones en infraestructura de transportes. son

© un renglén importante en todo exdmen. de infraestructy

ra turistica. Es evidehte que” sin medios de transpor-

. te no puede haber turismo y el transporte puede facil

‘mente absorver una proporcidén importante de los recur
$0s tctales cofsagrados al turismo.

: Laucomunicacidﬁ‘por la via aérea 7) esti adquiriendo
una importancia cada vez mayor como medio para trans-
‘portar a los turistas a su destine y' para muchos paises
e ‘en. desarrollo constituye el medio predominante. Con el
© - mayor desarrollo de les viajes constodo incluido y la
_utilizacién de nuevds aviones de. gran capacidad, cabe
esperar que prosiga éste camino en favor de los viajes
aédreos que exigird la expansién y modernizacién de las
terminales de aeropuertos, lag pistas de aterrizaje vy
otras 1nstalac10nev para que se acadlere el despacho
de pasajeros, o
. Wty
Los puertos maritimos, en contraste con los aeropuer-
tos, no suelen estar principalménte ideados para el
trifico dé pasajeros, y los buques de crucercs y otrds
de pasajeros, utilizan muelles e instalaciones portua
rias destinadas sobre tode a la carga.

sin embargo como indica la ehper¢enuma del Caribe, pueg -
de necesitarse puertos de gran calddo para pasajeros y R
terminales 8) especiales para los mayores trasatlanti-
cos, en tanto gue pueden requerirse instalaciones mas
sencillas para bugues mds pequefios.
La importancia de las carreteras para el turismo inter
nacional es mayor para los paises visitados que son cog'
tiguos a los paises de origen del traficé de turistas vy
para los paises en que son cortas las distancias de éste
7) Overseas National Alrway (U.S.A. by civil Aeronantics Bqard, -
1973) P.P. 2-5 .
8) John M. Bruden Tourism & bovelopment (England, Cambridge -
University Press Printed in Great Britain, by Readwcod Press.
Limited Trow bridge, wiltshire. 1973)

i
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al lugar de raesidencia y las distancias dentro del
~pais’a los paises de destino, En realidad, cuando
" un renglén depende en gran medida del turismo la=
maye® parte de los visitantes llegan a ella en au-
© tomdvil'y son indispensables autopistas en la re-
- gién para el mayor deswgrollo de ésta.

5.2 CANALES DE DISTRIBUCION

Se debe considerar la plaza como canales de distri- -
bucidén; ya que no es el gonsumidor final al que se
le lleva el producto terminado, sino que es 6l con-
sumidor (turista) el que se desplaza hacia el pro-=<.
ducto (serV1c105 turlstlcos)

'
[

En esta investlgacién ge toma com> canales de dig-
tribucidn a los medios por los cuales se va a lo-
grar que los turistas vayas a. los centros (produc—
to) en los que se ofrecen servicios turisticos. B

Los componentes‘del canal pueden 3er .los departa-
mentos internos de una empresa - (Delegaciones de Tu- o
rismo en el pais) o las agencias externas de merca-

s " dotécnia (Delegaciones de Turismo en el Extranjero).
Toda clase de intermediarios y muchas clases de’ a-
gencias de servicios come: Agencias de. viajes~ Las.
empresas de transporte piblico {terrestre, aéreo y - “
maritimo), las instituciones financieras (bancos,
cuando hacen promocién turistica) y las agenCLas de
publicidad.

A continuacidén se mencionan los canales de distribu.
cidn utilizados para promocionar a México en el mer
cado” nac1onal e internacional. 9)

AGENCIAS DE VIAJES
Wagons Lits Cook west Fargo

R

AGENTES TURISTICOS
Turavia, Marsang, Melid

"REPRESENTANTES DE HOTELES

Harry Jarvinen and Assoc., American Express, Alexander
Associates ‘
QFICINAS DE VENTAS DE PRESTADORES DE SERVICIOS TURISTICOS
american Hotels, sheraton Hotels and Motor Ins., Western
Int, Hotels of Mexico. ’

9) La gran mayoria de los distribuidores son extranjeros (Norte-

americanos, Canadienses, Espafoles). Zif Davis. Hotel & Travel
Index (New York, 1974) vol. 34 No. 4 P.P. 549-609




“'A) Delegaciones de Turisme en el pais y en el extranjero.
‘Seglin el tanual de funciones se encargan de repartir fo-
lletos, posters, libros, ‘dar conferencias y proyectar pe
liculas para despertar el deseo; de’ v151tqr Mexlco.

'-\1,

4

g ¥

* B), Agencias de viajes. Dando 1n£ormac16n y haciendo re-
servaciones para comprar el producto,

¢ Transportps.*quh venden la tzansport301on para llegar
a los centros turisticos )
B -‘\ ‘ ) *

D) Bancos.-que se dedican a vender los productos. (servi-
cios'turisticos) romo 'por ejemplo American Express.

s - : C e - .

" Los canales de dis trigucﬁén, tienen dos funciones que no
ge deben confundf% ya gue algunas veces actdan como pro
motores y otras ﬁ%mo canales. Por ejemplo, en Japén la
gente ‘va a.la Delegacidn de Turismo de México y pide fo-
lletos e informacidn, en esta ocasién no. actia como un
canal de: g;serbuc1on 31no como promotor del producto,
.pero si la génte va a esth nisma delegacidén y en vez de
pedlr exclusivamenge inform1c10nJ desea saber. en donde

. comprar el producto, GDuOﬂCGS esta ac»uando comoe un ca-

nal de. distribucidn.

Es por el ejemplo anteriormente descrito, que se debe -
dar la interpretacidn de que no es una sola funeidn sino
.. dos (promocidn y canales de distribucidn) como son en la
practica, ya que se trata®de gue no ‘solamente se dedican
a la promocién ni a canales de distribucién, sino que se
debe de entender gue en la mezela de mexcadeo se trabaja
. con las variables conjuntamente y que esta inter-relacién
no permite una divigidén tajante entre las variables. En
este caso (turismo) por Ser una drea en lp que intervienen
una serie de factores complejos y dindmicos podria exis-
tir la confusién de las funciones antes descritas.

‘

5.3  PROMOCION

‘

- les esfuerzos promocionales que ha realizado México en cuan
to a turismo se refiere, han sido dispersos.

Mientras el Fondo Nacional de Fomento al turismo (FONATUR)
tiene un presupuesto de 25 millones de pesos para la pro
" meeidn de Can~Cin e igual cantidad para ‘Ixtapan, la Secre
.tarfia de turismo lleva a cabo una campafia con un costc de
aproximadamente 30 millones de pesos. EL Consejo Naclona
de Turismo, por su parte, edita carteles Y folletos;  ma

&
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“en la pract;ca cada quaen reafﬁza promocién por’ sy -

- parte y sin comunicarse una dpgfpdencid a otra, pues
los celos profesionales de. Jo¢ responsables, le ha- -
ce creer que destacarfan mas de ésta forry, y noxe .

. - paran en el hecho dé que despurdLCLan los esfuerzos‘

; " en vez de conjuntarlos y utilizarlos para.poder ha-~

"W cer una promocién adecuada. v .

13 b .
Por otra parte los hotelpros Y preatadores de ser-
vicios turisticos en qeneral, se dedican-a promo~
cionar 1ndiv1dualmente su negocxo

"Es indudable la importancia fe 13 promocibn, es de-
cir; informar 10}, persuadir ¢ re¢gordar al consumi-
dor que los servicios turistices que, se ofrecen es-
t4n disponibles en la plaza {canales de distribu~~
cién) y al precio adecuado. A través de la Promo--

. ¢idn podemos mcrementar nuestro mercado prlnclpal
E.U.A.; as{ como diversificar nuestro. mereado cap-
tando los mercados potenciales internafionales por
medio de bajos.precios y un buen servigio lo misme
que en otros palses como Espafla, Jamaica, etc. des
de.el punto de vista funcional pero a menos costo. .
El determinar la mezcla-promocional mis eficiente - |
es otra de las tareas en la actividad turistica 1)

. Se pueagn usar varios medics de promocidén o diver-
sas combinaciones de ellos. Las principales formas
‘de promoeidn turistica son: La venta personal, La
publicidad (venta maaxva), Promoc16n de Ventaa, Ra-
laciones Miblicas. . i )

5.3.1. LA VENTA PERSONAL

La flexibllldad es su pr;nc1pal cualidad, impllca la
existencia de relaciones personales, directas entre
los vendedores y los turistas. EL vendedor es con
frecuencia una parte muy importante de la mezecla cg-
mercial porque puede adaptarse a las necesidades y
circunstancias de cada pequefio mercado, y en un Gl
timo andlisis de cada posible cliente, la venta per
sonal puede suministrar una retroaccidn inmediata -
ya que facilita la obtencidén de los objetivos del -
vendedor,

10) Pacultad contaduria y Admon. UNAM.- Introduccidn a la com@%
‘clalizacion (México Limosa, 1973) P.P. l44- 145

11) william J. Stanton o Fundamefitos de marPetlng (México McGraw-
Hiil 1973) P.P, 509-572 *



Las necesidades y preferencias del viajero pueden. ser muy
.+t variadas, es por esto que la promocién debe de ser diri-
: gida a'diferentes segmentos del mercado, asi.como de-

"ty be hacerse una planeacién de la misma, las influencias -
R %‘grupales y las condiciones del mercado tanbién varian, -
o .,gggggsto exige la habilidad del vendedor individual al efec-
: Sartuar la venta peisonal.

. Bs la prlncxpal forma de venta masiva, entendiendo como
publxcxdad Lia comunicacién masiva pagada cuyo propési-
. to final es 1mpart1r informacidn, desarrollar actitud e
" inducir. accién benéflca al ‘anunciante. Cuando el mer-
"cado gue interesa’es ampllo, como @s el caso de la acti
vidad turistica, la publicidad masiva puede ser mas efeg

0 fFiva y menos costosa que la venta personal.

‘: . B ‘Y‘ﬂ

e '_‘:\ 4 a . o Y - N . ,

ey ’ié& Una de las formas mas efectivas de publicidad que se asg
O ‘, nﬁja con-las relaciones pdblicas, utilizadas como un ins
® 2’1»

trumento paru la movxlxzacxén social del sector y la to-
oma de conciencia, de pretender el mejor trato y cortesia
ad¥wisitante, as{ se llevari una buena impresién del - -
ﬁhi)ﬁque visita y cuandes ellcs vuelvan a sus lugares de
,. ‘orilfen, hablarén. de México ¥y sus recursos turisticos -
- promoviendo asi al pais con una buena imagen. El Consejo
- Nacional de Turismo hace promocién a nivel internacional
para crear buena imagen y atraer al turismo extranjero.
La Secretarfa de Turismo, primordialmente, hace publici-
dad a nivel nacional y ambos se valen de los siguientes
medios: Revistas, diarios, carteles en la via piblica, -
tarjetas, programas y peliculas en varios idiomas, anun-
.cios en locales, radio y T.V. Catdlogos, folletos, gircu
lares y eventos promocionales, etc.

Daentro de la promocidn, un factor muy importante en la ag
tividad turistica es la promocién de ventas, para turis-
mo, eventos promocionales. Entendiendo esto como la acti
vidad que, en mercadptecnia estimulan las compras de los
clientes y la ef1cac1a del vendedor, tales como exposi-
ciones, ferias, demostracibnes, material para comercios

y varios esfuerzos de ventas no recurrentes que no entran
en la rutina ordinaria.

12) OP. CIT. "Introduceidn a la Comercializacidén" Facultad de
" Contaduria y Admén. UNAM Editorial Limosa México 1973 pig.
149
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Bstos eventos pueden ser en México la feria de la Pla
ta en Taxco, Gro., la feria de San Marcos en Aguasca-
lientes, Fectivales como: en Oaxaca, el Lunes del Ce-
rro, La Navidad, los Villancicos, las callejoneadas y
Pestivales, Cervantinos en Guanajuato; en Tepozotlin
Edo. de Méx., las pastorelas; en Tlaxcala la fiesta de
los Mosalcos de Flores; en Taxco, Semana Santa. Las
exposiclones de artesanias en todos los estados de la
Repiblica (todo el aflo); el Carnaval de Veracruz, y
otros més. Todo ésto promovide por la Secretaria de
Turismo en cada estado de la Repiblica.

5.3.3. RELACIONES PUBLICAS

El cuarto rengldén importante que involucra la promocidn
es el de las Relaciones RMiblicas gue ocupa un campo in-
termedio entre la publicidad y la informacidn, al igual
que 13)' los otros tres factores son formas de comunicar
ideas y no solo-tienen un origen comin sino una finalidad
s+« gimilar, al pretender informar, motivar y persuadir al
. _turista empleando medios y sistemas mis idfneos. lLas re
., laciones pdblicas no pretenden directamente convencer o

SRR imponex,-buscas un ambiente de comprensidn, dando infor

macién imparcial, ‘sobre todo en el contacto personal en
este caso con el turista, entablando el didlogo, tanto
¢ con el personal de las .l{neas .transportistas, como con
la recapcidn ddél’ hotel o restaurante y hasta con el guia
"o intérprete’o correo de turismo.
. Bl viajero busca dejar" la falta de comunicacién de la so
"ciedadjénxque viene, y cae de nueva cuenta en lo mismo.

Hay que buscar entre el personal qua atiende al turista
este togque profe&;onlsta de Relaciones Piblicas, median
e ‘una comunicacién permanente, tal vez el éxito de paises
potenczales ehn turlsmo se debe a las Relaciones Pdbli~
das,

Esta técnica se basa por una parte en el aprovechamien-
to de sugerencias, deseos, reclamaciones o iniciativas
del piiblico, clientes y empleados en el ambiente turfs-
tico, a través de sondeos y contaciuvs personales; por
otra parte, los organismos encargados de la actividad .
turfistica, desarrollan ésta por medio de reuniones, cog
teles (cocktails), desayunos, visitas, inauguraciones,
entrevistas, congresos, conferencias, viajes, etc. y to
do aquelle que facilita el contacto humano.

-:13) Luis Ferndndez Fuster, Teorfa y Técnica del Turismo.
Tomo 1l (Espafia, Editora Nacional. 1974) P.P. 339-341



' efectuva promoc16n turistica para Mex1co, a nivel
internac1onal, 1a ha venido- realizando el Consejﬂ
Nacidnal de. Turlsmo, junto con la participacién- deﬁ
“'varios crganismos de las diversas ramag del sector’
“tyristico privadoe, incluyendo lineas aéreas extranm ©'.
jeras que operap en el pdis;

La Compaﬁlg Mexxcana de Avipcién, Llcne un presupues
-to de 35 mxllones de pesos al afid, para promocién en
México y en el eytran]ero La promocién por parte -
“'del Bector pdblico se realira de la siguiente forma:
En territorio Nacional era, hasta hace poco, la Direg
cién de, Promoglon y-Pomento de la Secretaria de Turig
mo, la que dlstribula carteles, folletos y demds ma-
. terial promqcional, por medio dc sus oficinas; de De-
-,;G.legaciones Nacionales que supuestamente dan informa-
cidn’ al turista. Se dice supuestamente, .porque en ba
Lol se & entrevistas personales cort algurios delegados es
» 7 ‘tateles y federales del ramo, se llegd a la eonclu--
' 5ién de que ellos no pueden dar -informacidn al piblico
© ya-qué no tienen mucha; y porque no tiene personal ca
.. . pacitadg (bilipgue), y las mis porgue no tienen folle
terfa de nihgiin tipo; en las-ocasiones en que pueden
, » - wdar folletos éstos son de los hoteles de la reglén,
L ' unicamente..v -
; En este renglda hay varios puntba jmportantes que tocar
& . pues las Delegac1ones de Turismo en los Estados, funcip
' nan de manera curlosa, cuando. un gobernador toma pose-
-8i6n nombra algin colaborador 14) *éste casi nupca ha
‘tenido expericneia en el &rea, y-hay veces gque estos cg
laboradotes son extranjeros. Rl segundo caso es que la
"-Secretarfa de sTurismo lo asigne’ en su cargo,- como Dele-
gado Federal’ por parte, de lk Secretaria.

Casl nunca hay cursos para los Delegados N dstos no sa-
" ben qué hacer cuando toman posedi6n:” ésto .no se consi-
- dera falla en eldos, sino de la Secretaria de Turismo
pues es ella quien debe capacitarles y darles manuales
para operar correctamente; éstas delegaciones serian
muy dtiles para la misma Secretaria pues derian relati
vamente facil llevar estadisticas de puntos tales como:
vigitantes, nacionalidad, sexo, etc., que pudieran dar
un indicador a la Secretarfa, de los turistas que visi-
tan éste o aguel Estado.

1) Como Director Estatal dé Turismo.
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" En el D.F. hay un médulo de informacién que es bastante
: defzclente Y no cuenta con personal suficientemente ca-
. ,pacn,tado, casi nunca es posible encontrar folletos ni -
" ‘mucho menos mapas claros y objetivos de la ciudad y de
las carreteras. ..

<. Referente a la informacién fuera del pafs, existe la Di
' reccién de Delegaciones en el Extranjero 15) de la Se-

cretarfa de Turismo con oficinas en diferentes paises, .
. los cmales son:

1

DELEGACIONES
" ESTAIOS UNIDOS ARGENTINA
.+ . Chicago ‘ Buenos’ Aires
o . o Déllas
»" " Denver _CANADA
. Houston , :
108 angeles, Montreal
~ Miami : ‘ :
' ’ - New Orleans " Toronto |
' New York . ' S
Phoenix R JAPON
San Antonio | T
San.biego . S .~ Tokio
" San Francisco ' Co
Tucson

. s washington
y gue son las encargadas de dar informacidn turistica a

‘rial promogional que se tiene en las delegaciones nacig
'nales, axiste también en laus delegacmnes en el extran-
J Jero y tampoco tienen manuales de .Operacién y del funcig
i namiente de las mismas. Mientras que hay algunas que no
B realizin ningdn tipo de actividad dtil a la Secretaria
" - de Turismo, hay otras que mandan a México informacién -
que, de ser procesada sexia.muy dtil, peror esto no sucg
de y simplementé se archiva. Un’ ejemplar de la informa
cién utll que mandan algunas delegac1ones en el e'rtran-
jero, es el giguiente:

15) secretarjm de Tyrismo. Direceién General de Promocién y Fome_rl‘
to- (Mexlco 1975) Informe. .

_quien se lo solicite; el mismo problema de falta de mate



".} OFICINA. “pelegacién de México en Phoenlx, Arxaona.},'
© " 'uristas documentados (datos estadlBLlCOS) durant" el

i e fed de Diciembre de 1975. ‘16)
D DOCUMENTACION CANTIDAD
o s a).r FM-5 2351
- b) .~ FM-14 14

" 'Total de tarjetas Exp. 2363
- 3. ESTADO ‘CIVIL"

e ©a) .- solteros LA 1074
' © . .Db).- casidos 1391,
{ 7. U.8.'Dlls. PREVISIOS 23657
N ’ pAaA GASTAR s
a) ~(De 150 ¢ menos D1ls 890 -~
: b.); - De 151 .- a 300 " 743

.¢)i~ De 301 .- a 500 " 3739
L+d) .- De 501 .- a 1000 " 264
7 e) .- De 100L.- a 1500 " 47
£).- Do 1501.~ a 2000 * 29 .
“.'g).= De 2001.- a 2500 " 12 7
- h).~ De 2501,~ a 3000 " 5
i) .- De 300L.- a 3500 "
3}~ De 3501.-.a 4000 " -
k).~ De 4001.~ y mds o

g et Sy

r
o

1
[~
™~

LROTAL S C 65

¢

'PROPOSITOS DEL VIAJE
a) .~ Visita'a familiares:

P “b) .- Deportes N 292
ety ny .‘ - Regreo,, paseo, dlvarsién e YY) K
e f,d}‘- Salud B L - _ e
e é}.n-Trabajo R CoL - RN
R . ¥)i-'convenciones - ST ©o136n C
G oo g).- Estudio .. D 4 ;
S "~."J‘ ,h) - Otros Coe RS B
s TO'I‘AL : ' L 2% LT
: R % MEDIO DE TRANSPORTL . U ‘
el 7 a).v hutomévil - ST 509 ‘
: “ b).- Casa}Rodante [T PR 1 : 5
" c).- Avidén Comercial = - . T 431
d) .~ Avién Particular. : : ’ 272
R " e).- Ferrocarril - U Y401
T ’ ).~ Rutobis _ R 327 -
g) .~ Barco - o VAT
h) .- vate ' : o e
i) .- Motocicleta ‘ : SRR A ,
j}.- 8in clasificar e ey et
TOTAL ‘ 2365

16) pelegacién de la Secretaria ‘d¢ - Turismo Servicio
consulado Mexicano (México, 1975).
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,_,h:maanns NVISTAR G CANTIDAD

‘a).- Matatlin . 851 -
. ©.b).- Gyadalajara-® . 414 . - .
c).r, Méx:LCO, D.F.. T LT 301
d).~ Guaymas = | R U o
e) .- Puertc Vallarta I L ) TP
: £) .- Baja california =~ . 147
aoglas Acapulco R : R
' b).4‘Bah1a Kino” .0 0 .98
i} .- Hermosillo o sé S
_ Otros _— 317
TOTAL: ST 2368

S ‘ promocxonales tales como exhibicidén de peliculas turfstm— .
cas, conferenc1as, exposiciones y. otrqs eventod pero esto

no ‘se hace dentro de un plan nacional de promocién; lo que

es una falla yor parte del Consejo Nacional de Turlsnn

Algunas de las principales oficinas en el hxtranjero del
Conse]O Nacional’ de Turisnw son"

! . 4

. BN ESTADOS UNICOS ‘;_ .. EN EUROPA"

o S0 Mueva York R © ‘Italia (Oficina en Roma)
- ' los angeles - . * - Espafia (Oficina en Madrid)
. wo Bouston .~ . ... 'Iaglaterra {Oficina en lond.)

“ ¢hicage. - . ++ Benelux' {Bélgica, Holanda,
: Co . i . T v luxenburgo)
N ‘ - (0ficina en Bruselas)
R " EN CANADA . . T, ENJAPON . '
x0T momtreal - 7 - .7 'mokio
n Vancouver: ! N
et Ontardo R
oo Otkbawa . I, C
o0 " Ew supaMERICA - . EN REPUBLICA FEDERAL DE
e o ) . ALEMANIA
Perd . - S ) (0f1c1nas en Frankfurt)

NOTA- Ia OflClna de coordlnac16n gral, para puropa se en-
- cuentra establec1da en Francia (PARIS). N ,

16) Imlegactén-de la Secretaria de Turfsmo
servicios Consulado Mexicano (México, 1975)

~ Por. 8 parte, el Consejo Nacional de Turismo tiene también. :
‘oficinas en el extranjero y éstas realizan actividades -~ . -~




El incrementar la demanda hasta un nivel satisfactorio

» es &l objetivo bdsico de cualquier programa de promo--

‘cién turistica. El cdmo send conjuntado dependerd de -
muchog factores, estos son: el nivel de desarrollo eco

némicod del drea, situacién politica, magnitud de los -
cpmponentes de la infraestructura, actitud y cohesivi- K
."dad de los interesados en la promocién turfstica y de @
las tradiciones’ del’lugar. a. promocionar. th

[ ,

. . e )
: PROMOCION CONJUNTA N N
La ekperxenc1a en ottos pal:es y en México, 1nd1can que
la promoc16n turfstica a nivel.estatal o nacional resul
’ta mejor si existen esfuerzos conjuntos entre el sector
prlvaﬂo y el puhllco.

o Ln\algunOS paises existen asociaciones bi-partitas como

e el Hawaiivisitors ‘Bureau que llevan a cabo actividades
RV promocxonalLs. tuando.realizan campafias publlCltdrlds
por ejemplo, el qoblerno aporta el 70% del costo de la
misma'y la- apoc1ac16n el 30% vestante.

Un punto ‘muy 1mportante en este renglén de pr0m0016n con .,

-junta es la determinacién por parte del goblerno, Secre- '
o+ taria de Turismo de una mejor coordlnacxén de esfuerzos f RE

‘de buntos 1mportantes a tocar en cualguier promoc16n del .

sactor prlv.do‘para que estép dentro de la estrategiage . 77

neral de, promocién. C . . oL ‘ L

‘Las grandes compaitias de tours operators, las grandes -
. agencias. internacionales de’ v1ajns, las werolineas y los &
T hotulus, deben estar enteradod del csfuer&o promocxonal , e
© -+ que se piense realizar y la cooperacién y coordlnacldn -
‘ . entre ellas y la Secrctarfa.dé Turismo debe ser lo mds’ -
amplla posible para lograr Objutlvoﬁ comunes y a«( poder
1ncrementa1 el tufismo que viene a WGcho : o
Toda esta promocidn dwboré‘ser respaldada con campafias
'publlc1tar11s cficientes y debcn ser medidos los resul-
‘ . tados de nuestros esfuerzos para, en su caso, correglr
"+ 4. nuestra egtrategld,y opL;mlaarla,' .

Un ejeﬁplo l7)‘dé ésto fue la semana de México en Nueva
yYork efectuada del 12 al 20 de septiembre de 1975; fue

e 17) Puristampa, Periddico Quincenél (México D.F. Oct. 5-1975) P.7
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una: muy buena prom0c16n turistica.oxganl?ada por la

colabfracidén de’ ‘algunas otrab organizagiones Mexica~
‘nas establecidas en esa ciudad. El esfuerzo unido = -

"3} "logré gue en una gotunidad de’ la magnxtud de "la ciu-
= dad de' Nueva York sonara el nombre de MethO y. se des
’ pertara lnteras por nuestro pais. ' : o

4

'5.4 PRECIO® 4. =

La definicifn mis adecdada de precio para fines de es
te estudio esi Precio 18) es la cantidad que el consu
midoi paga por un bien o ‘sexrvicio, esto no significa
que la cantxdad que se- paga sea el precio justo: mis-
‘o que equivaldrfa-al valor que tanto el consumidor -
gome el vendedor estdn de acuerdo el primero em pagar
"lo y el segundo en dfrecerlo.

En la actividad turfstica’en México, el precio es un
factor -determinante, yd qle éste va a enmarcar el ti-
_ po de mercado que puede. consumir un -determinado. pro-.
ducto turfstico. Existikdn merceados muy amplios, asi
como pequefios con caracteristicas especiales, de ahi
la . importancia’de una buena planeacxén en la fijacién
del precio, ya que dste, ‘tefiendo una buena planea--

.- ¢ién; podrd.adpirar a un mercado que pueda hacer que

una inversién en up producto sea recuperadg en el ~-
plazo fijado y al mismo tiempo pueda aar gan ncxas con
siderables. ’ i

.

Una* adecuada planeaclén de prac1os no es todo lo que%?'

reguiere para que un producto’turfstico sea rentable,
es necesario también que desde la planeacidn del produc

_t0 e obsérve el costo que tendrd, asi como la inver--

516n -qué- se habra de aportar, pero habiendo tomado en
cuenta con anterioridad el mercado al cual ird dirigido
el producto para conocer .a priori si el precio que se
fije podré ser pagado por el mercado al cual va dlrlgl-
do el producto.

La doctrina de la determinacidn deeprecios del costo
miximo es cogtraproducente. La estrategia de precios
debe" estaro&ada en el consumidor, as{ coho las estra
tegias de s¥p

‘nacibn de precios es empezay en el°lugar equxvocado.

18) Martin L. Bell. Mercadotecnxa. Conceptos y Estrategia (México

Continental, "'1972) p. 683 .

o v

* Becretaria de Turismo a“través dé su Delegacibp y.la '-.

reducto, distribueién Y promoc16n. Empezar
con cualguier punto que no sea el mgrcado en la determi-
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S "Una .de las prlnCLPales motxvacxones poxr las que el
-Qﬁﬁ"Turis entre otros el nortegmericano viajaba con

. ..mas ®ugCuencia hacia México, es que éste encontra-
o ba pre¢ios atractivos en los diferentes’ destinos -
que conforman la actividad turistica. . :

Esta altuac16n ha venido camblando an forma alarman
te desde medladqs de 1973, 'si se analiza el Indice
. nac1onal de precxos al consumidor descrita en los -
indicaddores cconmicos del Banco de México se podra
‘obserVar esty 51tuac16n * ) o
. .
La'situaciénvno es pues halaguefia, pues ésto, aupa—
do -a* la ‘crisis econdémica en E,U,A., y a la casi pasi
. vidad de las autorldadus turlstacas mex;canas, Po—-
- drd traer una graVL aituacidn al turismo nac1onal

- o . -

) o

‘Las tarifas de servicios turisticos son bastantQS'al
tas en centros de dusarrollo turlstlco, como: Acapul
co, la Paz, Can~Cun, Manzanillo .y otros destinos has
ta,ahora muy comunes para el turismo.’ Todaula e PO
‘sible, g8in embargo,’ conseguir buengs preClOb en luga
ras muy ‘atractivos también como Oaxaca, Nayarit, -
Chiapas vy en algunas otras zpnas no desarrolladas’ tu -
rfaticamente, ) Pag ’

9

&

N Y1 Secretaria de 'Hacienda y Lred;to Publlco cgeé el
impuesto del 15% en los Bares y Restaurantespapastg
riormente fué exentp de este impuesto al Eurismo. ex
tranjerd. La razén de la creacién de este impuesto -
es dificil expllcar, ya que disminuy§ notablemente
-1 "la asistencia y consumo de los turiskas ah dschos Tu
gares. . Actualmente al tur{smo pxtranjero no se le: ,
" cobra el 15%, discriminando asi al turismo nafional -
"y relevdndolo a un segundo término.

Las politicas-de la Direccién General de Servicios
Turisticos de la Secretarfa de Turisme 19) deben ser
revisadas pues siendo esta bireccidn la encargada de
autorizar tarifas en dichos servicios (segdn la Ley
Federal de Fomento al Turismo), no es posible conti-
nuar autorizando estos precios pues es cada dia més y
més comin el pagar cinco vecer el valor real de una -
botella en un centro nocturno mas el "cover', impues-
tos y propinas que vienen siendo cantidades demaalado
altas por un corto tiempo de diversién parg el turis-.
mo extranjero, pues el turismo Nacional dqau cada vez

* (VER CUADRO ANEXD INDICADORES ECONOMICOS) .

19) Ley Federal de Fomento al Turismo (México 1974) c~1p 11

Frac. VIII, IX. - o
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mas-de frecuentar esos sitios o si lo hace se mlde m-
cho &1 Su consumo.

¢

En cuanto a tarifas de alojamiento se refiere han aumen
“tado los precios principalmente en nuevos centros de de

sarrollo turistico como can-Cln, en el que .es eXagerado.
Esto hace suponer que va dirigido a un turisto de élite.

NS La Secretaria de Turismo debe estudiar a fondo los pro-
d@$ 1'_ “5blemas de los prestadores de servicios turfsticos y de-
be de llegar a un acderdo con ellos haciéndoles ver que
también a ellos (y de hecho a ellos mas gue a nadie) les

dfectara la elevacidn de precios sin medida,

Al crearse unz 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 pafs; podremos juntog y coordinados elegir el me-
jor camino para nuestro turismo.

, : . . ‘333: L 2o
Hay estudios como "El Proceso Inflalicygio y el Mercado
Tur{stico® 20) gque hacen un andlisis de los precios en
varios paises. Este es un primer esfuerrzo, junto con - -
FONATUR, que hacen por eStudiir los precios pero se deben
profundizar mucho mas para-conocer a fondo el problema y,
en un momento indicado, solucionar-las crisis que se pre-
sentan. '

20) Elaborado por el Centro Interamermcano de Capac1tacxén Turistzca
(CICATUR) .
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Los Servicios Turisticos se dividen en: = .

La mezcla de mercadec cdnsiste. en la conjugacidn de

"las cuatro variables controlables de la mercadotec-

nia que son~ Preflucto, Capalés de* dlstrlbuc1on Pro .

_mocibn y Precip. Esta mezcla puedL ser utilizada pa

ra la obtencién'de una buen1' Jtrategla de mercadeo.

PRODUCTO, - Ln materia’ de turismo se defin¢ el produg a-
to como la reunion del producto intangible (Servicios)

y del- tanglble (atract1vo& turisticos) formando ambos

el producto ampliado. - : s : v

Recursos Turisticoes.- gon de dos tipod: broductos que se «

‘ pueden comprar, vender y'transportar, Y pro&uctos que’ no

pueden’ transportanse ni venderse pero que pueden, explo-
tarse para E;nes leGfSO (playas, puertes, bosques
ete.). L s ’ "

&

Se entiende’ poz Servicios TurlGLlCO“ tod1 Ltlvldaﬂ rea
lizada por una perspna fisica .o Moral’ tondiente o Satis
facer necesidades, ) . . .

. .

a) .~ Sérvicios Turisticos Generales: son éQuellos que en
» forma gratuita se le proporeionan al- twrista. "

b} .- servicios Turisticos Especificos: son los gque pro-

porsziona el sector pzlvado (aloyumlawtoﬂ, dlimen—
tos ete.) ' . T

\ D
' ' v
Infraestrugtura Turistica: es el desarrollo’turistico glo

bal de una zona o regidn que hbwpermanecido inexplotado.

' CANALES DE DISTRIBUCION: En csta investigacién se toman

como-Canales de Distribucidn a los nedios por 1lbs 'cia-
les se va a iograr que los turistas vayan a los centros
en. los que se ofrecen servicios turisticos, las delega-
c1oncs de turiswo en el pais como en el extranjero y tg

*di clase de intermediariog. (agencias de viajes, Bancds,

'Lgansportes ete.). '

. 2 . i T
PROMOCION: A través de la promocidn podemos incrementar
nuestro mercado principal E.U.A. asi como diversificar
nuestro mercado captando los mercados potenciales intei-
nacionales, asi como intensificar el mercado interno,

o

N

-

-

o
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fLas prlndlpaleélfofﬁas de promociénvaon:

a) - La‘Venta personal.~ Esta lmpllca Yas relac1onea per-‘

; sonales directas entre vendedores vy los turistas. . ..

7 - La Pub11c1da3 ~ {yénta’ masiva) Es una comanicacién
cuyo propdsito. es 1mpart1r informacibi’ e inducir”a una
ageidn benéfica al anungiante. :
c}.- Promdtréﬁ de-Ventas.- Se entiende este como- la actj,
vidad gue en mercadotecnia estimulan las compras de los
clientgs y la eflcacxa del vendedor.

d) .~ Relac:.ones Publlcas.- Encentrar al personal idgéneo

que atienda @ el turista dandole un thue profe31onal
4 .o

EL consejo Nacional de Turismo ha venldo Jhaciendo la pro

mocién mds efectiva a nivel Lnternac10nal.°

n

La exper1enc1a en otros paises y en México Jnchan que
1z’ promocidn- turistxca a nivel nacional’o estatal resul

ta mejor si existen Bsfuerzos conjuntos entre el’ sector

privado y el piblico.

PRECIOs Es la cantidad quc el consumidor paga por un blen
o servicio.. En la agtividad turist;ca en México es impoxr
tante al precio porque dste va a ‘enmarcar el tipo de mer-
cado que pueda tonsumif un determinado producto’ turistico..

Para vna adecwada planeacifn de precids es necesario que

desde la planeacxdn del producto se observe el qosto que

n

tendrd, asi como la inversién que se habri de aportar,
habiendose tomado encuenta qon anterioridad el mercado
al cual ira dirigide el producto para conocer si,el pre-
cio que se fije serd pagado por el mercado,

Las politicas de la Direccién General de Servicics de la .
Secretaffia de Turiswo deben ser revisadas puesto que ésta
direccidn es la encargada de autorizar las tarifas en di-
chos servicios, ya gue cada dfa los precios han 1do aumen

tando cinco veces ald/alor re@

La Secretarla de Tur;smo debe estudlar a foydo estos pro-
blemas junto con los prestadores de serviecios y deben de
Ylegar a un acuerdo.




g EE ' e -~

e TCAPITULO VI

v

"i AR e

1

. ' ]
Oportunidad de mercadeo 1) se puede definir como la reu
nidn favorable¥’de circunstancias, mismas que para ser -
aprovechadas debidamente deberd existir un plun cuges

‘objetivos esten hien definidos y puedan abochr los £3]
_fuerzos necesarlgﬁ para aprovcchar la oportungdad

v e e

- Io anterlor con un enfoque, de mercadotecnia, quﬁ— ¢ ae-
eir que las oportunidades de mercadeo deben relacionar-
se con los objetivos y metas existentes en la actividad
tux{stica, cuyo plan general de desarrollo debera con--
“"téner objetivos y metas especificas que propicien la --
oportuhidad de mercadeo, ya que esta no gse da por si so
-1la; si mo que hay que inducir dicha situacién; para prg
" *~piciar la oportunidad se deben tomar en cuenta la exis-

tencia de otros mercados, siempre y cuando estos presen
_ten oportunidades mis valiosas; y para poder ‘sdf aprove
"“‘chadas al miximo, esta op#rtunidad deberd ser evaluada
fq;fﬂ » para poder aplicar los recursos necesarios.

i

. .-+ los organismos encargados del desarrollo de la actividad

., - turf{sticda deberan tener una mentalidad de ifovacidn pla-

; neada, tendiente a provocar lag oportunldades comentadas
S en el parrafo anteriox.

.

La 1nnovac16n consstu .en presentar en formas diferentes,

.. los productos turfsticos que México ofrecerf 6 el desa--
. - rrollo de nuevgm -programas turisticos; formas de distri-
: -“budl@n de los moa, 0 servicios, apllcando métodos’ de

tunidad mayor de captar cada vez nuevos sectores de mex-
cado; aai aexlco, empezard a tener caractexlsticas dlfe—
‘*rentea; Un ejemplo de innovacién lo presenha Holanda por
medio de su organismo oficial, ofrece d tpdo aquel tur1§
- ta que llega a el pals un block en el qUL se ofrecen s
- vicios turlstlcos graguitos. SR

6.0 VALORIZACION DE LA OPORTUNIDAD DE MERCADEQ
c [0 o ;

Este paso tiene como dbjeto analizar la interpretacidn de.

los resultados de las situaciones detectadas y relaciona

das con €l fendmeno turistico;. para. esto es necesario co= "

nocer y segmentar los mercados que se congideran uttactx~
e vos para poderlos ponderar, habiendose hecho prev1“mente

l) Kotier Phillip. Direccibén de Mercadotecnia. Anilisis, Planeaci6n
y control (México, Diana, 1974) P.P. 88-92 "
" Martin L. Bell. Mercadotecnia conceptos y estratégias (México
C.E.C.S.A. 1974) P. 467

‘mercaddo en cuanto mis se pueda crear se tendrd una opor
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. una descripcidn de los atractivos con los que cugnta-el
pais, con001bndo mejor las oportunldadts con las cue: se’ "
cuenta para traer cada dia mds turistas. Ademis es ne-
cesario que todo este movimiento este regpaldade en una
organizacién eficiente cue coordine las actividades an~’
‘i:n;' teriores, y gue se cuente con un inventario de recursos, ‘
: turisticos actualizados que contenga las caracteristi--
o cas .esenciales de cada uno de estos atractivos para que’ .
con mavor facilidad se enfoquen las oportunidades que se. | .
. vayan obteniendo, por ejemplo: tenemos que si al turismo -
SR Buropec le interesa el aspecto cultural del pais, se les L
o ofreceran lugares como: Monumentos Arqueolégicos, Ruinas
“t 7 Museos. En cambio, al turista americano se le ofreceran’
. + . cenkros de esparcimiento, tradiciones, folklore en otros.

W

Habiendose identificado la oportunidad de mercadeo, la -
persona encargada de latoma de decisiones seleccionard -
10s objetivos especificos de mercadeo que representan --
segmentds’ del mercado total esta identificacién se basa
en la informacidn obtenida de la investigacidn de merca-
do eulificada por las decisiones relacionadas con la na-
turaleza de\la oprtunidad.

A

L Flenentos que se deben tomar en cuenta para aleanzar el

UYL dxito,con la-valorizacidn dgdy mercado, esto con base a e
una estfqtegla de mercadec WWnivel hacional e internacio ‘

e nal,lde berian. ser: ,3

”Déﬁihicién de politicas turisticas 2) Elaboradas por la
Secretaraa de Turismo, Consejo.Nacional de Turismo, Fona
tur.

Determinacién de mercados potenciales para la puesta en
"marcha de la estrategia,

ey

Investigacidén de mercados para conocer entre otras cosas:“

a.~¢Qulenes s0N nuestros turistas actualmente?

b.=¢ Cuanto sabemos de ellos ¢es suficiente?

¢.~-yQuienes son los turistas potenciales?

d.-2En donde viven

e.~lCuales son sus preferencias en viajes de vacaciones}
f.-icuales son los destinos preferidos de los mismos?
g.~-éCuales son los habitos de compra y preferencias en?
- e cuanto a compras y entrenamiento?

’ h.-¢cual es la situacidn competitival

i.~gUtilidades que se obtendrén?

j.-iQue productos se deben desarrollar?

2) Yves. Raynovara. Elizabeth. Danger Turisme. Social E'tat d“
urgence (Francia Seuk. 1974) P.P, 39-45
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~LCuantos turlstas?(afluencxa) - T
"l ~iCuales son los'pnospectos pata lncrementar la’ dew
. 'a futura en el areal ™ ] i
S 7m.~¢Q clase de proﬁrama es necesario? -
R ‘vm,seran lmblement‘agos 103 mismos letc.

»

SR 3% DETERM CION DE LA ESC,MJX DE_ESFUERZO-

El desarrollo del turismo, nS puede tener éxito mien-

tras no se desplieguen:esfuerzos tanto a nivel econé- R

mico como a nivel glemento humano, a este dltimo debe . S

de darsele una adecuada ¢apacitacidn y debe tener con L

ciencia de la importancia-de la actividad que va a de
~ o .

sarrollar.
o s 21 o
~ Se debe de consjderar el 0b3etivo u objetivos que re~ ot
w077 presentan oporfgnidades ganuinas o reales de mercado,3)

en la pract:.ca"usual de la determinacidn del nivel de 5
esfuerzos para usar un metodo egpeci{fico de objetivos ;
y funciones. \
Dentro de,lw determinacifn de la escala de esfuerzos 4)
es necesario congar con yn. sistema de medicidn y con-
trol* que v.scr.par:t;e ‘importante en la direccidn de cual~-
quier empresa ¥, {endo como tal a la actividad
turisttea, (s1stema°o§wan12ado) los métodos de medicién
e enaﬁ administracién %actual se desarrollan a través de
1a deta:mmamén de objcztlvos
En mercadotecnia no to;iog@os @sfuerzos se pueden medir
en el caso de-la actividad' turigtlca, el rendimiento y
productividad de los servicios se pueden medir mediante
e el establecimiento de estandares de tiempos y movimiu\ @
tos. Midiendo el valor agregado de un producto por ejem
plo: Una agencia que venda un viaje este valor cstafam, e
dado por el costo del viaje w§s el valor de promocién .
servicios y distribucién, y-asi al estudiar éste en de- v
terminado producto de la actividad turistica puede dar
una imzgen cuatitativa~del volumen de ssfuerzo empleado
# ' . " para la comercializacién de un producto.

T &
4 i

, Para emplear estandarés de rendimiento. 5&Ia necesario
: Jmanejarlos mediante una formuld que involucre factores
tales como: .

'3) pr. J.J. Santa Pinter. Politica Turistica y Concienci
" tica. {(Espafta. Imprenda del Misterio de Informacién yFuriama’.
1971) P.p, 87-94 D

4) Modern Business marketing measurement and control. 'I‘he "tbo‘talA
job of measurement and control (England, Grolier 1962) P.333

B4
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Lt Deflnlclén de la act1v1dad' objetivos 6 necesxdades,.
" recursos existentes para la consecucidn de los objeti.
o VOS, seleccionar ireas que se propone medir, checar al»
©»* dlemento hwwano involueradd en 1a actividad para acerw =
carse mds a la realidad de la medicidn, continuar y.

checar resultados.

’

- area de wentas, el producto 5) y principalmente en la -
- mezela de wercadeo para obtener ventajas en el jrea que
se¢ pretende captar.

En mercadotecnia el encargado de la toma.de decisiones
necesita medir no solo =1 rendimiento individual sino °

- el del tode un conjunto como el de un sistema en la ac~
tividad turistica, es en este momento cuando se tienen
que revisar los objetivos, organizacidn, métodos, recur

- 808 ¢con 1los ‘que se cuenta, el elemento humano y la revi-
si6n de sus funciones; la mercadotécnia hace enfasis en
la labor total, pues un_error en cualguiera de sus com-
ponentes padrla reac010n1r en: fracaso por eso eg tan im
portante que esta persona este capacitada y tenga con--
ciéncia de la situaciédﬂ :

Ebr ‘otro lado se Dued@ hacer una estratificacidn por --
“freas para determinar mis ficilmenbe la escala de ca~-
fuarzoa, poOr ej emplo: b)

La fuerza de ventis.

¢8e distribuye ¢l esfuerzo apropmadamente? Y
{Se realizd unag adecuada supervicion? -

¢Se cubria el territorio planeado? etc?’

Lo que se refiere.a la posicién en el mercado. »
¢Cual és el mercado potencial total? R
iQue paxte nos pertenace? '

cado? . -
. {Como mejorar las areas quo 5 encuentran por
‘abajo? etc.
6.1.3. Por clase de producto. *@

¢Bstos satisfacen las hecesidades del mercado?

ducto? :
¢Cuentan los servicios e infragstructury en los
ultimos adelantos en la materia? etc.

6.1.4. Politicas comerciales.

tas? *V , o R

5) Producto: Servicios turisticos,j{ecurség éfipfraééﬁruétﬁra
6) M.B.M. Ob. cit. P.P. 309-324 .. - : T

P Para checar los objetivos se tendran gue hacer en: Poli-ff
s tlcas ¥ su ‘interpretacidn, personal administrativo en el !

¢En que dreas se esta por arriba o .abajo del mer—'

¢Estd balanceada adecuadgmente 1% mezela del pro—”

" ¢En que medida se realizd la venta de un pxoducto’




.B9
- Se esta. colocando el esfuerzo profesxonal (dlnerO*
traha;o«hombre) atc. o .
¢Apropiadamente por territorios potdnciales?
¢En que medida es buena la publicidad, venta direg
L« ta y eventos. Como se puede .mejorar? '

¥ % §,1.5. Politicas de nuevos productos,

. . ¢Estamos listos para lanzaer nuevos productos (ser-
vicios e infraestructura)?
Mamos al ritmo de otros péi~

_ ¢Seguimos a otros paises o los encabezamos? :
¢los planes de nuevos DrOQUbLOu se adecuan a la fu~
tura demanda? :
{Se sabe cual sera cl efecto de nuevos productos?

6.1.6. Establecimiento de distribucidn.
;Cubren adecuadamente ol mercado?
(Reflejan los cambios que han habido en Jos canales:
de distribycidn? ' '
- ¢Cubren politicas de distribucidn?
cEstan al dia?

6.3.7. bublicidad v prowociodn.
- &la pub11c1dad vy promocidn difunden informacién apro
. piada? -
¢los medlios amploados son los adecuados?
lia nezcla es la adecuada?
t el asxgndc;un para cada arca eg la adecuada?
C,C‘emo se miden sean malos o buenas?

6.1.8.~£sy¢ctc externo
¢Refleja dreaw de innovacidn?

< ‘6.1.9. politicas de precios,

‘ ¢El precioc es justo y realista al mercade actual?

iLOS precios recuperan los costos?

elos prLC10o chlejan los coambios de dlstrlbu016n v ha
bitos de compra?

6.1.10. La imagen general de la actividad en el pais: -
¢Que piensa el consumidor del pais gue respalda el pro- :
ducta? : :
¢Que se ha hecho en Loncrcto en.relacidn a establecer o
rejorar la imagen?

@.

6.1.11, Organizaciones del staff.

¢Se encuentran los organizidores del tuxlsmo consc1ente i
de los cambios?




gEntl&nde cada elemento del staff, cual es su trabajo
y como es realizado? :

Se emplean métodos de mercadotécnia (como herramientas)
- moderna para mejorar el rendimiento (mothac16n, inves
tigacidn, etc)).
. . s
Se cuenta con el equipo adecuado para capacitar y entre
nar al personal para incrementar su rendimiento?
Antes de medir los esfuerzos de mercadotecnia, la persg
na.encargada de la toma de decisiones debe analizar las
circunstancias internas y externas de la actividad tu-
rfstica. Las circunstancias externas que pueden ser me
didas por comparacidn con la competencia deberan de ile
varse a cabo; las internas se puede decir gue cada pals
se administra bajo determinadas circunstangias que mp--
chas®le e¢llas estan fuera de control ¥ en este caso 80~
olo g puede decir que las que estan administrando envba
se ‘lrcsultadoq de investigacién o estudios serdn las -~
que aprovechen meijor -sus recursos y- desperdicien menos
esfuerzos.

En cuanto a comunicacidn es importante que se mantenga
entre los miermbros de-la act1v1dad turithca, pero mis

.~ -afn con el personal que colaborh fuera del pais; por -
que 51 no corre el riesgo de gue la comunicacién se ~-
‘pierda,
Lo que se pretende con cada mediclén 7} es ayudar a dg
‘terminar que es 1o que se hace para poder hacerlo con
mayor eficlencia y .de esta manera todo el sl stema debe -
aceptar este pr;ncxplo. o . -

. En el presente estudio gse afirmh la necesidad -de que -
los organismos de turismo lleven a cabo esta actividad
con mentalidad administrativa esto es como ya se dijo

" con anterjoridad, gque se reconozca la act1v1dad tu;is—

" tica como una empresa "Sistema Organiz zado” urgldo de ~
tener personal eficientemente capac¢itado en las areas
de administracidn, mercadotécnia y obviamente en mate-

- ria de turismo; pero esto no es suficiehta si no se -~

tiene conciencia de lo que la dCLlVlddd turfstica repre .

senta tanto para el sector econdmico<y SOCldl asi como
la imagen y proyeccién.

La aplicacidn del presupuesto en lo que respesta a una
buena plancacidén en la creacidén y desarrollo de la in~
fraestructura en centros de desarrollo turistico, mis-,
ma que deberd tener caracteristicas que no opaguen los
tipicos del drea y que al mismo tiempo sea practica, -
7) M.B.M Ibid., P.P. 322-324

*
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~durable y capaz de desarrollarse a la par con la deman-
da ‘que pudiera tener el producto. También hay que tener
cuidado del gasto en otros aspectos como pudiera ser el
"de promocidn y fomento, esto significa que la promocidn
se planea al igual que cualquier funcidén organizacional
'para que los resultados sean efectivos.

6 2 CURSOS ALTBRNOS

1o& cursos alternos conoczdos tambien como, cursos de -
accidn se consideran como las diferentes estratégicas ~
alternas. -gue. ed planeador puede’ tomar; en esta etapa —-
del Procaso de planeacién se debe seleccionar un tipo -
general de plan que involucre acciones tales. que lleven
a la consecucion del, objetivo. fijado. : :
Los_directivqa de ' las organizaciones (pﬁblicoe y priva-
dos), deran regponsables de eatablecer up plan general,
visualizando dentro de éste los cursos alternos (da ac~
cidn) ‘que- servirén’ para llagar a lgo¢objet1vo (s) deter
" minado (8). Los cursos alterno;s z*,\? gm diseflarse de' -
' tal fotma que.nd diriculten la fiii¥er de lgs demés cur
f0s8 alternoa. ) e

En funcién a una investigacidn realizada en el campo (ag
tividad turfstica) se pueden detectar los problemas exis
. tentes y asi de esta -forma disefiar el plan’ qgheral, en -
el cual se incluyan cursos alterncs que resolveridn, los
problemas v se podra obtener el objetlvo fljado.

N

* En el presente estudio .con bgse en La investlgacidh efeg |

tuada a los principales elementos gue conforman la acti-
vidad turistica se detectaron algunos problemas como:

Rugencia de conciencia - turistica.

Falta de capacitacién

Falta de coordinacién y planlflcacxén de los cen-
tros turisticos. -

Falte de infraestructura adecuada.

1

1

‘Observando las anteriores deficiencias en el funcionamien

to de la actividad turfstica y teniendo en cuenta que de~
be existir un objetivo general a cumplir dentro de esta
actividad, el plan general que ha diseflarae, deber& com-
" prender cursos alternos especificos para la resolucién -
de cada uno de log anteriores problemas, tomando en quen~
ta lae caracter{sticas relevantes de cada uno de ellos e
.involucra en cada curso alterno los elementos que neutra-
licen las d@ificultades.

7) M.L.B. Ob: Cit. P.P. 472-473



S CAPITULO VI

RESUMEN
" 6.3 OPORTUNIDAD DE MERCADEQ

La-oportunidad de mercadeo es la reunidn favorable
‘de circunstancias mismas que deben ser aprovechadas |
mediante un plan, cuyos objetivos esten bien defini.
dos y pueda abocar los esfuerros necesarlﬁa para av
provechar la oportunidad.

En la actividad turistica dobera exlstlr uh- plan .ge- -
neral de desarrollo. ‘que propicie .las oportunldades

_ de mercadec, tomando ¢n cuentk la existencia de otros
mergados y evaluandolas como potencifhl turistlco Los
organismos encargados, del degarrollo de Ja actividad
turfstica deberin tener una mentalidad de 1nnOVdc15n
planeada, tendidénte a provocar las opor{uﬂmdadea,'

' N "o &

" VALORIZACION ‘DE LA QPORTUNIDAD DE MBRCADEO™
: ° - 4 . .

La Vvalorizacién. tionc:por objeto analizar las oportu-
nidades gue presenta el mercado, ponderando ecastas - '

oportunldades para saber cuales de ellas son las id§ - -

neas. Debe de evitarse con un inventario de recursos-

turigticos para dor oﬁer\qur a que tipos de merca--
dos se puede ati der. o
*

Algunos elementos que se deben tomar en cuenta para
-aleanzar ‘el éxito en la valoracién de la oportuni-
dad de mercadeo son:

- pefinicidn de politicas turisticas
~ Investigacién de mercados

. DETERMINACION DE LA ESCALA DE ESFUERZOS.- El éxito en
@l aprovechamiento de las oportunidades de mercado de
pende. en gran parte de los esfuerzos tanto econdmicos
como humanos que se utilicen. Estos esfuerzos deben
administrarse en forma organizada y controlada tomando
muy en cuenta el objetive a cumpliz, para que el ren-
dimiento individual de cada esfuerzo se ancremente

Por otro lado se puede hacer una estratificacidn por

© dreas para determinar mds ficil la esecala de esfuer-
zos; por eijemplo: fuerza de ventas, clases de produc-
tos, politicas comerciales, distrlbuldoren, puhlicidad
vy promocién, precios, etc. | - R

LA
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g



Paso importante a cdbrlr son los esfuefzoa de merca~ ¢
. dotécnia; la persoha cncargada déd la toma de d801810
nes deberd.analizar lab circunstancias que se presen
* tan en este aspecto, tanto internas come externas de
la actividad tur{stica.
N .

'Aépecto:(‘ ante es que se mantenga la comunicacién
entre TOSWgLembros de la actividad turistica tanto na
cmongles cono loScr£31dentes como en el ektranjero.
f Por otro “Yado la apllcacxén apropiada de presupuesto

4 los organxamos encargados de la actividad turisti~
“ca es parte esencial en el desarrollo de una buena

' .. planeacién para la ereacién y desarrollo de servi---

cdos, dtractivos e infraestructura para atendexr las
. oportunidades de mercado que pudieran encontrarse.

CURS0S ALTERNOS.~ 10s Cursos alternos son planes que’
- involucran acciones tales qué en conjunto llevardn a
1a' obtencién del bbjetivo fijado. En funcién de los
diractivos de~1as drqanizac1ones congiderar los cur-
gos alternos’ qne se tomaron en cuenta para la toma
de decisiones, estos dekerdn elaborarse en funcién de'
log problemas existentes en la actividad turistica,

a manera de ejemplo se pueden citar algunos proble-
mas existentes en el medio turfstico como son: falta
de conciencia turistica, falta de capacxtac16n, fal-
ta de coordinacién y planificacidn en los centros tu-
risticos. analizando estos problemas deberdn crearse
cursos alternos especificos para la solucién de cada .
uno de ellos tomando en cuenta las caracteristlcau -

y relevantes de‘los mismos.

)




CAPITUL O VII
' DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

El-éxito del turismo depende del buen aprovechamiento
i de los recursos naturales, culturales y arqu;tecténl-
Ll . €08 que tiene el pals; para esto es necésario la ela-
‘ L borac16n cuidadosa de un inventario de recursos turfs
ticos, asf{ como observar las condiciones del mercado,
para con.base en ambas elaborar una estrategia general :
2 de la explotacian sistemdtica del potencial turxfstico,
Mediante la aplicacifn del presente plan se pretende
un aumento en la obtencidén de dxvzsas extranjeras, me
diante -el ifncremento del turismo con la subsecuente <
nivelacidén de la balanza de pagos. EIsta situacién
formard un proceso dindmico gue asegure el engrandeci
miento del pafs, .

La estrategiz de mexcadeo’es un procéso que congiste
en la identificacibnrde alfjetivos o metas del nierca~
dea y en la se}kccfﬁn dé un plan de atague; mismo que
se conoce como la mezcla de?mercadeo y consiste en
combinar coh la forma y fuerrzas apropxadas los elemen
. tog de "un prograﬁé de’ mercadeo Sin;enbargo la selec
FR " cibn final de un plan no”se hace sino hasta que todas
' las alternativas razonables han gido consideradas.
La estrategia de mercadeo se d@tbrmlnara una .vez cu-
biertos=los requisitos de planeadtbn los cuales ya
han sidd tratados en capiLulos afteyiores.

L
7. ALCANCES DE LA b..:TRA'PEGIA DE _MERCAREQ Y METAQ_,E,SRE
’ CIE‘ICAS. - o °
o> ' K

BN .
. Partiendo de los objetives generales de un plan integra
do de mercadeo, se pretende establecer mediante una
AR :proyecc16n la eapacxtacxén del sercadeo -no* g56lo de Es~
tados Unidos, sino de otros paises y zonas con iIndices
importantes de viajeros proggdentas de: Canadi, Europa,
.~ Jap6n, Centro y Sudamérica, e incrementar cada vez mas
" nuestro mercado actual mediante el mejoratiento de las

»
<

.

9

O [ 3

1} E, Jerome Mc. Carthy Comercializacibn Planteamien-—
to de la Estrategia Comercial {Buenos Airés. El Ateneo
1974) P.P. 255 -~ 293,



Rutas turfsticds actuales detenlendo la sallda del xurlsmo na. -

cional, Que los visitantes de zonas frontexlzas peneLren en
mayor proporcifin al interior del pafs, as{ como provér @na ma-
yor duracién en la estancia vy aumentax los gagtos de tur ismo
extranjero, incrementandolo en‘unaqtala mayor de la-que se ha
venido logrando! que haya un adecnido acceso, cotunicacibn - Y
divulgacién apropiada de la: 1nt0rmag16n con la que se cuenta, .
planificande correctamente el crec;mlento de la actividad.

En lo que se refiere al elemento humano, este es vital en el :
8xito del establecimiento de una estrategia de mercaded; por .
16 tanto deberd existir personal adecuadamente capacitado e e

Mntegrade en cada uno de los pasos de la mismal

o

- bara este ed necesario que el personal este motivado, o que

tenga una buena remuyneracién ayudando @ efto también el ofreci
miento de cursos, conferencias, y seminarios sobre puavas tAc™
nicas, avances, proyecciones turfsticas tanto de 'México como .. .
del extranjero, formando con todo lo anterior un*%qulpo nds.ca
pacitado que permita un crecimiento acelerado dg’la 1ct1vada¢\°

turistica. , ] _ oo
. ) . v N . . ;Q I ¢

7.1 PRONOSTICO 4 ' SRR

El pronéstico es un paso esencial dentro de la auditorfa de .- *

mercadeo pero para que este sea fidedigno, habré de -elaborar
‘se concbase en datos actualizados y ‘y verdaderos“: al no
existir la certeza de gue los datos existentes hasta el momen-
to ( ejemplo, contradigcibn entre datos del panco de México)

. Cdmara Nacional de Comercio de E,U ) sean confiables, al-
proyectar en funcién de estos darfa como resultados un pronbs-—
tico erroneo, esto sin contar gue en la actividad turistica es
sumamente predecir ya que existen muchas variables ¢ncontrola -
bles y que entran en juego en este fenbmeno.

Pero partiendo de’ la base de que el pronbstico es un mal nece—' :

sario deberin elaborarse con datos fidedignos, sin perder’de K

vista ‘el hecho que se hace notar en el plrrafo anterior, de

gue en turismo se trabaja con muchas variables incontrolables,.

los pronfsticos pueden no tener validez en el transcurso del
tiempo.

2) Banco Mundial de documentOSoéf'trabajo sobre el sector tufig"‘
tico (U.S.A 1972) P.P. 7~15 S -

4
]
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. 'Cuadro N°® 2

PRONOSTICO DE TURISMO ANUAL

- TURISTAS

- afo ANUALES
. MILES
L P ‘
1960 : 760.6
1961 893.4
1962 931.;3 ;
1963 1,057.8
1964 ' 1,200,070 o
1965 1,350.4 -
1966 1,498.9 , " owT 006
1967 1,62900.," |
1%8. ¢ *],879.5 °. it 15,38% -
1969 2,068 C oy 0
1970 L. 2,202, o
1971 . 2,509,400
L1972 B 201407, e
RERTERE -k B Ty 3,326.4 0
CLae7e T R 3,786

b.px;om'osrm).'-..f | .g-.-
1975 - - \1 3,450.8 2.14%
1976 3,686.7 6.84%
1977 4,073.8 10.50%
1978 .. 4,501,5 - -~ 10.50%
1979 @ 4,974,1 10,50% :
1980 | 5,498.6 10.50%
e A ’ . . ] st ;‘
., TRSA_DE casgwmwro
- re 19681974 +11.25%
1974-1975 2.14%
1974-1980 B.44%
] 0 . X ¢ ’ o .
© ' 3) Elaborad Fonatur.
. ’~ ' L
! ) Al




);7.2 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

e muchas formas. Por paguetes o programas turfsti
*' . cod gque son en s{ "Productos tur{sticos" o en

El producto turist1co mexlcano puede venderse en

forma individual, México come un producto turfs-~
tico que serd "consumido® por el turfsta indivi-
dual y en la forma que el conSLdﬂre cubra mejor
sus deseos y necesidades,

Para un mejor aprovechamiento del producto turfs
tice. es necesario considerar los siguientes pun-,
tos:

A} canales e b
B) Promocidn ‘
¢) Precio

" pentro de los &Lractlvos kuristigos con que cuen

ta el pais como 561 playas, lagos, selvas, diver
sxones, compras, ctc., se encuantran para todos
'los' gustos. : -

'Es‘convenieqte el conocimiento de las motivacio-

nes de quienes son los turistas, gue buscan, a
donde ~iaja, para que con base en estos estudios
se puedan elaborar programas atractivos.
Dentro de una estrategia de producto hay gque resol
ver varios puntos gue podrdn ¢n un momento dado,
servir para tomar las decisiones adecuadas. Estos
puntos son: 4) R ;
. .

1.~ Qué productos turfsticos se deberdn ven-
der, esto es, cuales son los programas atractivos,
que necesidades hay que satisfacer.

2.~ Son suficientes log programas actuales o
son necesarios nuevos productos turf{sticos, ¢Cudles?
Como en el punto anterior la 1nvestxgdc16n de merca
do dara las respuestas,

4) C, Dewit Coffman. Marketing for a full house

" (Helen J. Reckuangel U.S.A 1970 B.P. 55,68
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;'3,?&Quércarééter£sticas deben éér-diétintiyas

J, def%9s~productos‘de Méxiqo en el mercado muhﬁial?

‘Esto seria esencialmente el equivalente a la marca
y empaque en un producto industrial cualquiera,
que dard pauta a la 1dent1ficac16n de México turis

%éco‘
G

. 4.- :Cémo se identificard México turfstico pa
- z?rar un producto turistico de vender en el mer

Como se ha insistido a lo largo’'de este trabajo, la
investigaciédn de mercades es indispensable en todo
y cada uno de los pasos de una estrategia, sea

de producto, canadl, promocibn o precio.

*En el caso de producto la investigaci6én servird
para resolver los cuatro puntos c1fados en el pé&~
‘rrafo anterior, ademas de: .
- Identif#8atibn de turista.
- Cémo, er dofide, a qué precio y porqué se
venden lq@ programas turfsticos ofrecidos.

Aspecto muy importante en una estrategia de produg
to es la consecucién de nuevos productos gue vengan
a’ satisfacer las necesidades de nuevos y m8s am-

plivs mercados. ' Como ejemplos de nuevos "productos

turfsticos"” gque en un futuro inmediato ofreceré Mé~

. %ico segin las autoridades, es la Ruta Maya en’el

Sureste del pafs.: aqui se han Lntegrado zonas homg
geneas para lograr un programa con una gran demanda‘
mundial ,

v

Los circuitos turisticos serdn siempre una base pa- .
ra la elaboracién de nuevos programas que cubran ng
cesidades, tanto del turista, como de los habitan-
tes de zonas poco desarrolladas que pueden en el tu
rismo encontrar una forma de vida para su comunidad

7.3 ESTRATEGIA DE CANALES,

Los canales de distribucién son uno de los componen
tes de la "Mezcla de Marketing" 5)
-3 '
5) Mcdern Bussiness Marketxng (England grolier’ 1962)
P. 132 Cap. IX.




ma al gual las autoridades y dirigentes de asociaciones
:ﬂde hoteles y restaurantes mexicanos cierran los ojos. ¥
-peor aln la distribucién del mismo también. 6).

Losfrepresentantes de hoteles mexicanos en Estados Uni-

dos (no de cadenas) tienen también en muchos casos sis-

stemas instantdneos de reservaciones.

Hay que hacer notar que todas las lineas fereas importan
tes que vuelan a México, ademds de tener agentes de via-
jes qué los promueven en sus ventas, tienen también ex-—
tensas cadenas de oficinas de ventas como canal de dis-.
tribucién paralelo; estas oficinas tienen la doble fun-
c¢ibén de atencibn directa al, pblico y atencibn al agen-
te de viajes al cual.le suministran informacibn referepn
te a horarips, reservacitn de espacios y cambios en iti

nerarios.

‘Se calcula quL en promedio, el 75% de los ingrescs por

conceptos de ventas de las lineas dereas se derivan de
los agentes de viajes, por lo cual el enlace entre sus
oficinas de ventas vy el agente de viajes es de gran im
portaneia. : :

Siendo la finalidad bfsica de la distribucién el esta-
blecimiento de vinculos retroalimentados entre la oferta
v la demanda (productor de servicios yturista), ésta de ©
bé ser eficiente en todos los sentidog y la cobertura
de todo el mercade y debe ser al menor costo.Bn el turig
mo el costo de distribucitn {en forma de comisiones a
agentes de viaijes, operadores de tours y ademis canales
de distribucidn) v gastos en suministros de material a
los mismos (folletos, guias, otros, etc.) no ¢s menor
al 10% de los ingresos por ventas 7)aungue puede llegar
a un 25%. Lo gue hay que tomar muy en cuenta al seled-
cionar a los intermediarios es la forma vy el coasto al

B

cual van a trabajar para nosotros y sl estos van de acuex

do a la estratégica general de mercadeo que se habré de

finido con anterioridad,

Dentro de la distribucidn turfistica, los intermediarios

'—juegan un papel muy importante pues’son guienes rednen

servicios turisticos homogéneos de los distintos presta
dores de servicios turisticos (hospedaje, transporte, di

7) XXIII Asanblea General de la V,1.0.0.T. foomas actua “
les y potencpales de los canales de distribucidn 1975,

6) José Large Jimendz. E1l Turismo y la Econonfia Nacional
(Espafia Imprenta del Ministerio de Informacibn del Turis=

.

mo 1975) P.P. 8-23 -
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;Yeféién) en programas atractivos para sus clientes.

©¢.7.3.1. EL_SECTOR DISTRIBUCION EN EL TURISMO

Para una buena estratégia de canal de dlstribucxén se deben
abarcar los siguientes elementos:

~° -]
7.3.2. Prestadores de servicios turfsticos: que son todos
aguellos que diremtamente satisfacen las necaesidades_del tu
rista y forman parte del "producto turistico". Estoa” Bon'v

ot

- TRANSPORTIQTAS {(hacia el destino y vuclta a sy ori=

gen} .
Mar .~ Lineas Maritimas " e
Tierra.- Autobuses, ferrocarriles y thlB. Transpor
tacién especializada. - - .

Aire.- Lineas Afreas. {en el lugar de déstino}

~ SERVICIOS DE HOSPEDAJE

Hoteles , S . S

‘Moteles T P FE Ll 8 o
A v e ST A . .

Campings AR o nw' o -

Alberques

Restaurantes

Casas de huéspedes
- DIVERSIONES S

" Clubes nocturnos .
Cines B S
Teatros , : '
Deportes acudticos !

Playas
Jardines vy Parques hacionales .

- COMERCIO ESPECIALIZADO

Artesanias
Ropas
AlimnntaCLén

- SERVICIOS MEDICOS, BANCOS Y SEGUROS -

7.3.3. Serv1c105 de_recepcifn e 1nformac16n en este sec-
tor se encuentran todos aqucllo; intermediarios cuya fina
lLidad- es el ayudar a resolver las necesidades del turista
en cuanto a informaci6fn y asesorf{a en general en servi-
cios especializados:

® Agencias de viajes locales

+




PRESTADORES DE SERVICIOS

HACIA EL
TRANSPOR~ oESTING

TISTAS [ L AN
TESYLRO

SERVIC1O¢

BE
HOSPEDAI

DISTRIBUCION TURISTICA

INTERMEDIARIOS LOCALES

.. AGENCIAS

oL | -

ar

YIAJES

" LocaLes
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Guias de turistas . : :

Edecanes o S
Servicios de reservac;ones en: hoteles aexoli.'
neas, etc, o o,
Servicios de recepcibn e informacibn por par,
te de los O.M,T. '
Informacién de: tarifas, horarios de visitas
a museos, galerias, etc. '

B

%7.3.4 Intermediarios de distribucibén: Canales de
. distribucién que se.encuentran en los mercados emi
" gores de turismo: aqui estén todas aquellas organi
" zacionea gue ofrecen informacifn al turista, refe-
rente al producto al cual representan o venden,

g . . o Agencias de viajes

‘ . ﬁente_s turisticos
Representantes de hoteles
Oficinas de ventas de los prestadorea de ser-.
vicios tur{sticos
Modulos de informacién y reservaciones
Oficina de la Sria. de Turismo o Consejo Nacxo
nal de Turismo en ese pafs, 8)

Dentyo de este sistema de distribucibn turi{stigs huy
correlacionés que serén mds claras de chservar en el
cuadro expuesto anteriarmente en el capftulo §

4;:?' ‘_ o i ‘

© . - .

‘..?9 e 7,3,5, INTEGRACION Y DIVERSIFICACION DE LA DISTRIBU
" CION Y SUS CONSECUENCIAS EN MEXICO.

Desde la década de los cincuentas, el sector de dis-

P evolucionando gracias a la tendencia vy a la integra-
e cibn de todos los que conforman este sector y diversi
‘ f;candose éstos mismos integrantes en lo referente a
- oferta ae servicios.
Los v1a3es hasta ese entonces se vendifa en partes; es
primero el transporte, por otro lado el hospedaje Y
las diversiones y compras més adelante, cada uno se
- vendfa independientemente con el consecuente incremen

to en el costo teotal del viaje. Esta situacibdn se preg

~sentaba debido a la poca importancia del volumen de

" l‘}_

8) Esta oficina puede servir como apoyo a.los'cinaiea-

de distribucién, como canal alternativo de distribu-
cibn y funcionamiento diferentes al actual. :

. tribucién en turismo empez8 a cambiar en forma notable

EE A
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,a rde ‘OOperacl.én en dos formas hasta hoy vigentes:

v:.ﬁjes demandados.
Cuando empezé a incrementarse el turismo, las, ent;dadgs

de- ofertas de servicios turisticos vy financieras deci~ - .. @ )
“‘dieron agruparse entre si mediante fusiones o acuerdds ;,

*

7.3.6: ,IN'I‘EGRACION. 9) 4 -
.

- Organi zaciones con el mismo tipo ‘de actividad o
clientelas; que se unen con el fin c:"lograr bene fi-
cios de 133 economias de escala mediante proceses con-
juntos de direccidn, financiamiento y mgrketing. Na-
cen asi las cadenas hoteleras, rastaurg\ntorz{vs'. etc,

i 2

(InLegracwn HOI‘J. zon Lal) :

ampl*ur sus acwlvldade dando sra:_ w.c;os da. fer
ero interrelacionados,~ Es el o;enxpln cfe arig
eas aéreas 10) gue tienen interesms en hotekpsl '
versa. (Integracibn Vertical). > St

AIR FRANCE Intereses en los hoteles:
-‘Recai s Aérienm Frangais @
~ Sofitel (fmanmamunto)

- Sodeco (administracibn) &

SWISSAIR- =~ - European Hotels Corp., - | .-
: - Airpoxrt Hotel Zurich N YA
- Intercontinental Hotels™ ~ .

Corp.

. 7.3.7 DIVERSIFICACION

Esta implica el ingreso a la actividad turf{stica de or

ganizaciones que furkionaban en otroa sectores.

Se han creado por éste sistema varios tours turfsticos
como los hasta hace poco existentes de I.T.T. que te-
nfa intereses L@ Sheraton - (hoteles)

Esta forma de funcionamiento trae consigo un gran abati
miento en costos de operacibn, distribuciébn,etc, ' ) L

)

9) Fuente: UICOT Unibn Internac:onal de Orgamsmos Finan
cieros de Tours .

10) Overseas National Alrways (U SA by Aeronauti?é
Board 1673) P.P, 2 - 5 R

"




& _:-_ - -1.05

moT.
.

7.3.8. LK SECRET&L&W o
rICA, Lo
- L .
SOn varios lo3 problemas que se presentan al desanxo—
llar una estratégia para distribucién. En cuanto al’
canal de distribucién, siendo la Secretarf{a de Turias-
‘mo el organismo que debe integrar y coordinar una es-
tratégia de mercadeo, esta debe tomar en cuenta los
puntos siguientes y debe estudiarles muy concienzuda-
mente.
4
A) IDENTIFICACION DE LOS DECISORES AL VIRJE Y LOS TU-
RISTAS.< Son los turistas los que deciden venir a
nuestro pais? o ¢son sus familiae, amigos, clubes,
.l50c1a61ones -a* 1as que pertenecen 1os que los motji
van a venir?; La investigacibn de mercados es su-~
mamente importante en este punto; ayudard también
a conocer quienes son los turistas, en donde viven,
su nivel de ingresos. i
ERC)
B) DETERMINACION DE LAS hSPECTBIChCIONES DE COMPRA DE
LOS COMPRADORES DEL PRODUCTO TURISTICO,~ Las espe-
cificaciones de compra identifican.la manera en

que se hace la compra del producto turistico, el . sf
lugar, la frecuencia y tiempo con que viaja, si ) © e
utiliza log servicios de los agentes de¢ viajes, :

aetc,

C) COMPARACICN DE LAS ESPECIFICACIONES DE COMPRA AL
MENUDEQ LA ESPECIFICACION DE UBICACION Y FUNCION
DE L0 REVENDEDORES,~ Agui se pratende resoclver el
problema.relacionado con el tipeo de minorista ade .
cuado, No hay que pruguntarse- A gquién se cirl~
ge como minoristaz

DETERMIMACION DEL NUMERQ DE MINORISTAS NECESARIOS :
. EN CADA MERCADO.- Con base en estudios de mercado A.'»‘ég
.- referentes a2 ubicacibn de los turistas potencia-
"2les y canales de distribucifn de pafses coampetidg
res en evolucién, situacibn y &rea cubierta por -
los mayoristas, se puede determinar. el namerc ne-
o cesarlo de mlnorlstas en log diferentes mercadoes.

E) DETERMINACION DE LAS F&}ECIFICALIONES DE COMPRA
. DE LOS MINORISTAS Y CO“PRRACION CON ESPECIFICACIO
. ——"""NES DE UBLCACION Y FUNCION DE LOS MAYORISTAS .~ A
” quién le compran los minoristas: A l1os mayoris-
. tas con les gue trabaja México? agui hay contra-
" toS entre varios minoristas y agentes de viajes ma
yoristas para cubrir ireas distintas de mercado.



F) DE”TRMI&AQION DEL NUMERO DE MAYORISTAS NECESARIOS
. PARA SERVIR A LOS MINORISTAS QUE CUBREN EL MERCA-
DO, - Habiéndose determinado el nimero de minoris-
tas, @s séncillo determinar el nimero de mayeris-
tas a ublllzax, pero para &sto e¥ menester cono=-
cerlos 'y saber que fereas cubren de los mercados
interegsantes para México,

‘Bl tamafio del &rea de ventas de un mayorista esta
. @eterminado por la superficie geogréfica y por el
nimeroc de minoristas que abarquen,

-G} DETERMINACION DE LAS ESPECIFICACIONES DE COMPRA
DE LOS MAYORISTAS. - lLas agencias de viajes mayo--
rigtas contratan normalmente y directamente con ~
el prestador de servicios turfgticns o con su re-
~ presentante y en el caso de hoteles: existen los
llamados “alloments que son una cierta cantidad
. de habitaciones reservadas para todo el afio para
el mayorista en cuestidn.
H) DETERMINACION DE LAS ESPECIFICACIONES DE LOS SER~
VICIOS Y DE OYROS COMPONENTES DEL CANAL.~ Dentro
~de una estratégia de mercado de distribucién son
. varias las funciones a considerar dentro de la mig
ma,  tales son las agencias de publicidad y rela-
¢iones pablicas gue ayudarén en la buena marcha de
la estratégia y las necesidades de investigaciones
de mercados deben también ser determinadas.

If'PRLCI AR EL TIPC DE DISTRIBUIDOR MAS ADECUADO Y
51 SERA CONVENIENTE CONTINUAR CON LOS CANALES
TRADICIONALES O SO8 VITALES NUEVOS CANALES.- En
este punto se trata la cuestidn de ¢Bn manos de
yulén estd la actividad turfstica en lo que a
distribucién se refiere? No habiendo hasta el mg
mento muestras de interés-de los organismos ofi-

ciales encargados del turismo en procurar una sana
polftica de distribucién turfstica; es necesario
sefialar gue la Seoretarfa ‘de Turismo, al ampezar

a desarrollar la estratégia propucsta en este ¢s
tudio, deberd definir politicas 11} de desarro-
110 de los recursos turisticos del pais y de pro
mocibn en los mercados productores del turismo,

11} John M Bryden tourism of deGElopment {Bngland

Cambridge University Press-Printed Britain 1973) p.1337

W
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: Tomando en cuenta el que tanto la integracién como

la diversificacibn de la distribucién turfstica ci
‘tadas anterxorﬁente conducen a unidades mayores Y
fireccién centralizada, se puede ejercer por, parte
de la Secretarfa de Turismo una mayor uperv151bn
y contzrol de la misma al acortarse el tramo de con
trol,

Esta supervisibén debe ser muy efectiva, pues las
tendencias citadas (integracibn y diversificaci@n)
pueden llevar a que estos candles ejerzan presiones
sobre los prestadores de servicios, que probablemen
te no armonicen-con los planes a largo plazo de la
Secretarfa de Turismo 12) )
Ademds, Gebido a esa fuerza gue en un momento dado
pueda hacerse sent{r gobre la Secretarfa de Turis-
mo por parte de los grandes mayoristas o por otros
gobiernos sobre esos mayoristas, es indispensable
el contar con un canal oficial gue facilite la dis
tribucibn del turismo; un canal alternc de disfri-
bucibén que cuente con todos losz adelantes tecnold-
gicos en materia de distribucibn para que sea muy
eficiente, . .

Un plan para el desarrollo de iin mecanismo coma el
Sistema Unido de Reservadiones 13) que fue desarrg
1lado hace un afio (1974) en la Secretarfa de turig
Mo pero por intereses y comportamientos egoistas y
poco patriotas de altos funci@narins no se ha he~
cho nada hasta hoy (1976) '

Es indstensable gque dxcho proyecto sea pueésto en
marcha conjuntamente con 1la estratégia propuesta y
las politicas adecuadas para evitar en lo posible

la dependencia del turismo mexicano de distribuido--
res extranjeros: haciendo gque se complementen entre
s{; no que se substituyan uno al otro. Este mecanis
mo traerd como consecuencia un canal de distribucibn
mexicano, independiente, eficaz, y abierto a los pe-
quefios prestadores de servicios turisticos mexicanos
que podrian as{ hacer competencia a los grandes esta
blecimientos y se mejorard asfi el serv1c1o que rec1~
lnré el turista en Méyzco. ,

La reglamentacién a los.prestadores de servicios
turisticos debe ser efectiva y se les debe dar reco-
noc1mlento legadl a sus asogiaciones para coordinarse
asi en mejor forma los Organlsmos piblicos y Priva-

12) Organismos propuestos en este estudio que sera el
encargado del desarrollo de esta actividad.

~13) Sistema uUnido de Reservaciones, Banco de Datos.
y




i s P

-.dos,'logrando los objetivos propuestos.

i

7.4 ESTRATEGIA DE_PRECIO .

Arbitrariamente es ficil establecer los prxecios de

venta de los servicios turisticos fuera de contex-
to amplio y sin tomar en cuenia el interés nacio-
nal deptro de una estratégia de mercadeo turistico.

Siendo el precioc una de las cuatro variables de la
mezcla de mercadotecnia, es muy importante el con-
tar en ésta su trascendencia dentro de una estrate
gia propuesta en este trabajo. .

El precio, siendo una de las principales armas com
petitivas dentro del mercado tur{stico mundial de-
be ser, fijado con mucha precaucién para evitar un
mal a la actividad de una vez de un beneficio 14)
pués podrfa significar el salir de competencia al
ser estos precios muy altos o muy bajos,

Para ir de acuerdo con los lineamientos generales

de la politica de desarrollo de un pafls, hay gue

definir objetivos para la estratégia de precios en
una estratégia general de desarrollo turistico, en
el caso que se estudia, que estén de acuerdo con g

- 8a misma polfitica nacional.

No se pretende hacer del turismo un fendémeno dis-

criminatoric para el turismo nacional; los precios
de los servicios turisticos deben ser accesibles
al turismo mexicamo. ¢ por el contrario, si lo gue
se pretende es dexarrollar ciertas zonas con el
objetivo de hacerlas exclusivas al turismo de al-
tos ingresos internacionales, la estratégia de
precios serd dictada en forma que sea factible al=-
canzar dicho objetivo.

-Mientras no exista un Plan Nacional de DPasarrollce
‘Turistico que se aplique, serd imposible definir

una estratégia de precios adecuada para México.

El caos se extiende hasta hoy en la fijacién de
tarifas para los servicios turfsticos, es produc
to de la indiscriminada aceptacidén de las mismas
por parte de la Secretarfa de Turismo, y el -afén

v

P
14) Modern-business Marketing (England grolier ;972)



.109

de la iniciativa privada de “"epriquecerse" én poco
tiempo sin importarles £l interés nacional. Ea
cierto que se ha agravade en varias formas la acti
vidad tugﬁotxca en sus problemas legales y hacenda
rios; hay que hacer énfasis en la necesidad de le-
gxslar en forua efactlva el desarrollo de lu acti-
vidad turfistica.

Cuando el interés de las partes implicadas en la o
actividad turistica sea el mdamo, y exista concien
cia turistica entre los componentes de ambos sectg
res (y es urgente que esto sea una realidad), se
podrén poéner en préctica procedimientos administra
tivos que logren una buena administraciédn de la ag
tividad turfstica nacipnal.

Con la zonificacidn del desarrollo tur{stico y con
las politicas sstratégicas mds adecuadas para el
interés del pals, no podrdn fijar precios competi- , :
tives (en cualguier mercado, ésto es altos o hajos o
gastos per-cdpita), seglin el desarrollo de cada ok
érea; i

'Hace falta para estc la investigacibn de mercados :
que permita conocer que e3 1o que qumere el turis- . :
ta y cuénto estd d:spuesto a pagar par ello,

Aqui hay que ;ecordar que mucha gente viaja porque S
le ‘a4 un cierto status en la sociedad en que vive, " e
Yy que quizds lo que busgue sea un sitio muy caro E

y muy exclusivo.

Pero hay gue rLCOrddr tambzén que este es un aeg—
mento mineriraric del mercado y que-la mayor parte .
busca precios.de hlenes y servicios a un prealo IR R

justo, y hay que inveuthar cudl ‘es ¢se precio.

Dentro del turismo, para.la fijacién de precios,
es importante seftalar que se pagan comisiones
mundialmente aceptadas que van de un 10% a un 25%
sobre el precio de venta 'a los intermediarios, y
deben szer computadas, L - o '

.

Algunos problemas gle se presenten. pues/ “en 1a deu
terminacién de: unl estratéqxa de pl@P10v g%on' '
d 4




,LQLSe desea tener © no, al turismo nacional?
,’{éHac;a qué tipe de consumidores van dxrlgldos los
" gervicios que se ofrecen?
*¢Quiénes son lcs gompetidores?
“iCudles son sug precios?
_aDeben usarse precios psicolégicos que motlven en
la forma deseada al consumidor {turista)?
. 6.~ 2Qué tipo de promocibn es conveniente?
7.~ . gCulnto representard en ingresos la estratégia
~de precios para el pafs?
8.~ Qué organizacidn debherd ex:st;r para llevar a
cabo esta e%tratoq‘a7 o
" 9.~ Definicifn de mecarssmos gue permmtan supervisar
y controlar la aplicacién de tarifas autorizadas.
10.~ (fQué sanciones para los que no las respetan? L
~ Como se observa son varios los p&ntos a considerar er forma
paralela a la determinacifén de los preciom.

.

7.5 ESTRATEGIA DE PROMOCION

Existen consideraciones ‘bdsicas para una exitosa estratégia
de mercadeo;. tanio los esfuerzos de promocién como de las g
tras variables en mercadotecnia, o bitsados en una investi-
gacién previa constituyen an desperdicio de esfuerzos; ade-
mis es indispensable conccer ciegtas caracterfsticas del tu
rista como son: '

a.»"“aQuiénes son los actuales turisyas?

b.~- Quiénes son los turistas’ potenc1d1L

€.~ (En dénde residen?, . . .

d.~ ¢Cudles son sus pr efarancias vacécioﬁalei&
: e,~ ¢(Cudles son los lugares preferidos por .ros turis-

a . .

T tas?
‘Lo Fue Cudles son los hibitos<de compra ¥ preferencia
¥ en gastos v nnLrevenlmLentos7 :

Fg.<  ¢Cudl es la situscibn competitiva?
h.~ ¢Cudles son las futuras tendencias probablas de
la participacidn de México en el mercado turfsti
. co mundial? :
i.~ ¢C08L es la perspeptiva para incrementar la de-
" manda en el drea turisticd a fururo.

15) EstraLeqza de precios : ideas basadas en:
- Banco de México. Cugetc.ncxas de Investigacién hconémlca.
Indicadores EconmeCO% {Méxica, '1973)

.16) INFRATUR documentos de ta oubdzrecc16n de. Estudios econémi-
cos ‘Infratur (México 19?3) By W\al}xam P. & somerset Rwaters
;he Big Picture travel (U.S.A, hasta 1975, :



E 3.~ &Y la-oferta serd-suficiente? _

k.- ¢Qué clase de programag 17) son necesa
rios? : . . :

1.~ iComo se implementardn estos programas?

Un repase cuidadoso de esie tipo de preguntas y sus
‘, adecuadas respuestas son-solaménte obtenibles a tra
Lo vés de la investiqa@ién. Una gifa del subsiquien-
R te progrma de merdadotecnia descansa comodamente
* ' v sobre el resyltado bbjetive de dicha investigacién,
- ua_-ﬁtwuluacién de la 4¥panda potencial - Probablemente
A girabajo mas grande de’todos s evaluar con exac
Zoo@Pud la demanda 'y entonces realizar un avalGo a

Wycra sugerida, se obtendrén fugos, sobre los que
$ estratégica de mercadeo podrd ser construfda.

Los Objepivos‘generakes’deben congtituiyr un firme
lineamiento para una futura accibn por todos agqué-
_ . 1los relacionados con la estratéyia turfstica
R . ‘|prestadores da servicios turisticos,organismos gu
’ " bernamentales, asociaciones especializadas,

Una planeacifn de una estratégia no es solamnente
" fespongabilidad del sector piblice;-sino también
« .. de todos los demis organismos que trabajen en for-
' ma conjunta con la organizacién turfstica para lo-
grar los cbietivos predeterminados. BEs probable
que no exista una actividad que se beneficie mds
can la cooperacifn que el turismo, Aquéllos gue se
beneficien directamente del turismo deberin de sex
los primeros en respaldar la mercadotecnia en el
Lurismo.

s

)
¢!
o

No obstante aquéllos que viven directamente del tu
rismo deber{an también participar respaldando los
planos de organizacién, politicas y planes de merca
dotecnia (las industrias gue abastecen a la activi-
dad turfstica),
La implementaci6n y direccién’ del plan de mercadoc~
tenia probablemente serd logrado por el sector pbli
co y/o por-grupos de oryanizaciones incluidas en el
17) Paquetes, circuitos. . ,
18) Egtrategia de Promocibn; ideas inspiradas en Ro~ .-
- bert W. Melntosh Tourism; Priciples, practices, ) ] :
. *Philosophies (U.5.A GRID 1972) P.p. 225-244, ' o
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~&rea. Aquf; nuevamente la cooperacidn, la mutua asisten
“‘cia es necesaria para alcanzar el éxito. Un turista ﬁor

malmente no desea visitar un lugar en particular, sino

-+ que prefiere visitar una mayor variedad de atraccién den

’ tro de una drea ¢ regién as{ como la cocperacién de to-
dos los elementos, la basta destinacibn turistica, se de
be incrementar con la probabilidad de aumentar las ganan
cias de la misma, si se trabajan conjuntamente para lo-
grar una mayor promocién turistica de una organlzac16n
en la implementacién de un programa de mercado,

La medida de la efectividad del programa promocional es
' una parte esencial del proceso de mercadotecnia, A menos
de que se haga una evaluacifn, ninguna medida de efectivi
dad puede ser lograda. Programas inefectivos deben ser
eliminados y los productivos deben reforzados y-ampliados,
Esto solamente es- posible cuande una evaluacidn sistemdti
ca.es dlrlglda a conocer que’ clase de programa promocio-
‘nal as el que més reditua (en el aspecto social o econbmi

a para segmentar el mexcado, reconoce gue muy s
pocos centros vacacionales son universalmente aceptables y
‘deseables. Por lo .tanto, mejor que disiepar Ias fuentes
cde- promocién, tratando de conformar al turista la mejor es
frategiz de mercado es tratar de separar aqualles segmen-
del mercadb, gus sean posibles prospectos’y entonces
dirigir los esfuerzos promocionales especificamente a los
requeerlentos y neceaidades de este selecto grupo. Por
10 tanto uno dé’ los pasos por 1o tanto uno Ce los pasos

en. la percadotecnia turfscica es dividir el mercado actual
¥ potenula%, ‘con base en caracterf{sticas significativas
¥ n‘onces concentrar la promoci6n, infraestructura y los®
egfubrzos econbmicos, sirviendo a ests prominente parte del
“mercado. -

Generalmente la segmentacidn del mercado para turistas, se
"mide en  términos demogrédficos, geogrdficos, econémicos y
de criterio social. Por ejemplc: el mercado para una drea
en.QArticular puede. ampliamente ser de personas de edad ng
diana’ cuyos ingresos son alrededor de 125,000.00 al afo y
que.vienen del oeste de los Estados Unidos ‘de Norteamérica.
No. chstante, una gofistificacidn mayor en la segmentacibn
del mercado se lleva a cabo, aplicando la psicologia, FEs-

‘te acercamiento se rompe, a través de los limites de esta
segmentacién tradicional del mercado, e identifica homoge

nedidad- o unién entre la gente, que de otra manera se

considerarfa de otro mercado,Para ests, se ha identificado dlferent



vac;ones. gue’ ayudan a la segmentacxén dal mercado.

l;a) RECREACION.— ésta es. la motxvac;bn trad;cxonal-
~para muchos centros recreativos-.en los ‘que la mues-

'

tra se define mediante las peracnas,cuya‘motxvac16n.
es pasar un momento agradable (nadar, bailar, des=""
cansar, realizar aCtLVLdadES dcportlvas, tomar ba-
fios de 80l etc.}. :
No hay nada eg"éstafteoria»Que pueda restar impor-
tancia o valara &ste tipo de interé&s., Las demds mg
tivacioneS'sonaéuplemenﬁbs deuéste; -

b) .- EDUCACION. é'sﬁ lnstituCAOnol dlBting“ldaS de

alta educdciba o edpec1a11 au;ones o_distintos nive
1es, existen, éstos constxtnyen un punto espec;al -
de lnterés, La(mercadatecnlA°del Fayismo basada en

5 @ulaweducaCLén“ai de [ Sluma importgncia y tiene una’ can -

tidad cons;deraﬁie de alumnos ptc‘&aores Y admlnls
tradcrea de la edhcac;én. .

+ . o

n

Oportunidades §araggnt;qn;mieﬁlo técnico y Educacdig

nal, cursos cortos, conferencias educacionales, es-
. tablecimiento de ruths histbricas y el estudio de

otras culturas y razas, y otro LLpO de actividades’

_educatlvas canstituyen atracciones adicionales pa=®’ .

ra 109 turlstas.

.

N

c} NEGOCIOS.~ En Gsta mothdc16n, el turista ne di-
rectamente se desenvolverd eh centros cvlturales,
sino en lugares de recreacidn bares, restaurantes,
centros nocturnos, balnearias, P1§yas;etcz

Un sistema, ¢S5 un conjunto de pértes interdependien
tes gue forman un grupo coherente, €l hecho de que,
las partes puedan estar definidas come un grupo co-

herente, es lo que diferencifa al sistema, de otro

conjutno de partes.

Es la organizacibdn de la mercadotecnia turistica el
funcionario esta compremetido en la colocacibn o _ @
distribucidn de fuentes disponibles ‘a su manejo, y :
lo razonable, hablando de organizacién es optimizar
aga colocacibn, Acercando la organizaciém a un pun
to de vista sistemitico el gerente se entera de que’
esta integrado, por muchas unidades interdependien-
tes pero individuales, con sus propios subgerentes
trabajando sobre problemas y procesos gue requieren
una variedad de técnicas, conocimientos y actitudes
actualizados. El acercamiento de sistemas, por con
siquiente, hace el intento de analizar e integrar

en los seres humanos sus métodos, tecnologia, infor




maoxén n&cesa:xa, comunlca016n en-la red de trdbajo y
ob)etlvos du toda la organizaciébn,

,Elﬁaccrcamlento de¢ sistemas pone gran énfasls en el a
nél&s;s de afluentes y comunicaciones. Ello fortale-
“g@'el desarrollo del sistema de comunicacibn para :
% transmltlr informacibn sobre los cambios gue ocurren
qn el medio ambiente, en el merLado y en los ajustes sub
aecuentes de ias politicas y estratégias de)l mercado.

L dlferenuaa bisica en el acercamiento de sistemas
'comparadoll el acercamiento_tradicional a la orga-
nizacibn, e5-reconccerse que el proceso es més impor
tante que la estructura., FRl acercamiento tradicional
£5ta compuesto por una awteridad jerdquica con una re
lacién responsable, peio en ol sistema de acercamien-
. to esta el cambio de reconccimiento de la organizacidn
_.-como un grupd interrelacionado de personas materiales,
fhﬁi" Einanzﬂs»y copor tamientos con informacidn, tiempo y

s irdgambio come el ﬁactor'turistico eritico,

El sistema de mercadotecnia el ‘tursimo, 1nclut:& 165
51gu1@ntes compon=nt @s:

Y- Es Lablecer una relacién funcional, interdepen
“diente de mercadotenia entre la gente clave y sus limi-
;taciones en el sistema, Esto serd la unidad suministra
dora de turismo, los mayeristas que venden viajes y los
‘bperadores de viajes, los transportigtas, las agencias
‘ﬁe wiajes al menudeo y otros componentes de mercadotec-
nia de los grupos de operaderes y tn;nﬂpurthtas. Es-’
“tas unldddes se relacionan de una mahera unificada con
los viajeros potenciales QY]HthtQS en el mercado,

‘.. - 4} A3

AT ' 2.- Una interacci6n entre los individuos y sus rg
L " lativas firmas de viajes, para mantener y facilitar un
;&gﬁ' ajuste al cambic, innovacidn, cooperacibn y competencia.

3.~ El establecimiento de objetivos o metas que

se producen de ésta interaccidn y el reforzamiento de

.la misma, producen los objetivos de mercadotecnia con

*‘sus programas; y creando favogables imdgenes, actitu-
des y opiniocnes,

4.* Un viajero orientado a un medio ambiente en
el que éstas interacciones wedan tomar lugar exponién-
dose a una represién de una econom{i de mercado competi
-tivo, el medio amblente legal vy 5001oecon6m1co de la

.

[}




: de’nmrcadotecnza.

Ta tecnologia de la mercadotecnia anlqye unf*
~da la comun¢cac16n, arrcglos crediticins avtedos los
‘- nlveles de los sitemas, y la investigagifiv'de mercados.

En los sistemas de acercamiento de la’mercadotecnia tu
ristica se debe de poner énfasxs en las entradas del
sistema y en las salidas. Se debe enfocar a los compo
nentes del sistema de mercadotecnia en términos de ren
dimiento, Los sitemas de acercamiento de turismo para
mexcadotecnia deben tener como base la solucidn de pro
blemas y deben relacionarse por la integracibn v el u-
50 coordinade de recursos para alcanzar reales objeti~
ves predeterminados de una manera efectiva. El gerente
de mercadotecnia debe de ser capaz de ver las interre-~
laciones entre las partea del sistema. La organizacién
de la mercadotecnia turfstica funcionard como un siste
ma en el que la afluencia de informacidn, materiales,
esfuerzos, dinero, y producto terminado creard fuerzas
que ‘determine la direccifn bésica de la organizacibén a
través del crecimiento y la fluctuacién,

. Una caracteristica importante del sjistema de mercado-
tecnia turfstica debe ser la existencia de una red ip
teligente de trabajo.

Estd incluird una retroalimentaci®n miltiple y también
una informacidn de pronbstico, la retroalimentacién en
el manejo de la mercadotecnia podria ser en términos de
varias investigaciones de mercado, manejoc de laa ventas
cuentas de costos promocionales y de actividades que
proveen a la gerencia, de informacidén sobre eventos ocu
rridos etc, El equipo proncsticacior se puede v@r como
el proveedor de futura informacién derivada a través

de procesos predictivos tales como pronésticos de ven-—
taé:y simulacicnes, Esto es esencial en el control y
la integracidn del sistema.

Los avances en procesamientos de datos y tecnologfa in
crementa la calidad del trabajo. Los gerentes deben
recibir la informacién lo mds rdpido posible para gue
sea usada en la toma de decisiones,

El sistema de mercadotecnia turistica, se caractériza
por tener un sistema de reajuste constante. Tecnologia,
transportaciones, desarrollo de investigaciones, ete.
deben de ser muy recientes. El gerente de mercadotec-
nia debe aceptar =l plan de cambio y tomarlo como una




'pa*te basxca del acercamlento dcl sxstema a la mercaf ?: 

key! : . : L N

" AREAS PARA PROMOCION

“La prox1mxdad del 4rea d¥ dcstlndc16n al mercado, es

un factor muy importante. Por c]emplo la-isla de

Cozumel estd cerca de la Ciudad de Mérida, y por lo S
general los viajeros de Mérida visitan taumbién Cozu=- B
mel. De lo anterior podemos deducir que el area prin

cipal para una promocidn es la poblacién con mayor ni

mero de habitantes y mds proxima, En Mfxico se po=

drian catalegar las mds proximas al-drea como: Cuerna

vaca, Puebla, Pachuca, Toluca, etc.)‘las'cuales tie-

nen mis de 50,000 habitantes. En los Estados Unidos

de Nortemérica. se publican los nombres de lay pobla-
.ciones circundantes en revistas y otros boletines in-
formativos editados por ¢l goblierno.

Otra forma de seleccicnar areas de mercado para promg
ciones, es concciendo en cada poblacidn el ingreso
per-cdpita, el poder real de compra, el ingreso por,
familia, y el ingreso neteo en efectivo, En Estados.
Unidos se han realirzado estudios, y as{ tensmos por
ejemplo: una familia estd fuera del mercado turisti-.
co s8i tiene un ingreso menor a los $ 52,500.00 anua-
les, {(turismo doméstico}, v para las famillias que
pretenden viajar al extranjero, ¢l ingreso minimo es
de $ 125,000.00 anaules o mds (tomando para elle que
la familia consta de cuatro integrantes). Existen
excepeiones, por ejemplo: estudiantes, secretarias,
etg.

‘. f’.
Otro critério para determinar el mercado potencial, g
es el ejemplo de ciudades gque crecen répidamente en
nimero de habitantes, pues el mercado se vuelve mds
grande, La experiencia y las investigaciones nos di-

. X %
cen que las fuentes tradicionales de turistas (las
més antiguas), son los mercados mis fuertes para rea
liazar la promocibn - e



f EijBi§uiente‘esguemavlo m

- Zona de utilidad
S méxima

| Zona de utilidad
'marglnal

Zona de utilidad =~ °
promedio. .

-De lo anterior surgen las preguntas de: .c6mo: los organismos
promocionan al turismo, deciden cudnte y en qué mercado gas-
tar en promoci6n? ‘flambién, (qué parte promocional de su pre

' supuesto en el que debe de gagtar?. Toda esta evaluacibn de
pe astar basada en informacién estad{stica del sistema infor

- mativo anteriormente descrito.

Por definicibn, la promocién turis ica incluye los costos de
personal vy cperaczoneq «de venta en el ewt&nmjero as{ como
la publicidad, venta yersonal, eventos promocxonales y rela
ciones plblicas. _ oo

La aproximaci6n estdtica al problemd de apuntar al mercado
tur{stico extranjeros depende de varios factores’ vitales.
que tienen influencias positivas y negativas en el mercado.
Combinada la influencia de ambos factores, se extenderd y
ge verd que el mercado responde a los esfuerzos promociona
les. 19) Los factores gue se incluyen son:

1.~ Bl nimero de personas que tienen recursos econdmi-
.co8 para visitar el drea de destinacibn.

2.- El poder'real de compra. Este es un ingreso persg -
nal (salarios, intereses, dividendos, utilidades), menos
_impuestos. Ello debe incluir:

a) el.ingresoc neto en moneda’ "
b) ingresos no monetaries'como-servicios.
bienes, etec. s g o
c) ingresos no monetarics: comidas consuﬁ@das en " -
el lugar que se produjeron.

3.~ Indice de poder de compra. Dentro de ésta se conjun
“'tan tres elementos: ’ . e

a) Poblacibn . .

b) ingreso real de compra ’ Fo

c) Ventas al menudeo en una medida de la ha :
hilidad del mercado paya compra, y debe

T79) J.M.B. Ob cit., P. 144



expresarse en una zona o area determ1
‘nada; esta figura es elemental para la
‘investigacidn del mercado de vxajes._

”54;1 Costo de transportecibn

Bl Prbpensxén del mercado & viajar.
- Suceptabllldad del mercade a las promo—

. scienes. o

ru 7.~ Indice de aCthuden sobre determinadas*
destidagiones. : Co

,~8 - OLros d;versng Laclores

7 5.2 ORGANIZALION DEL PROGRAMR PROMOCIONAL

s

para obtener un mayor impacto,'los esfuenzos de la :
-mercadotecnia deben estar lo mds unidos y coordina
dos posibles,. Los esfuerzos de venta pueden divi~
'dirse en tres. 20)

1.- Promocibn vy Dubllcxﬂad

2.~ Actividades espec{ficas ‘de margadoLLcnla
tales como el establecimiento de polfti-
cas, solicitudes de pcrsonul en venias v
entrenamiento de purson&l en véntas a to
dos los niveles. )

3.~ Relaciones Piblicas, 4 abor que sostiene -
a todo el esfuerzo de mercadotecnia.’

.. Incrementar la demanda a un nivel satisfaé&qriq
es el objetivo de cualguier progrma de promocién.
El programa se completara dependiendo de varios
“factores: el nivel de desarrolle econbmico por 8-~ (
rea, realidad polftica, magnitud de log, comporen- 2ot
tes del proveddor turistico, actitud y cohesibn. |
de aguéllos %;teresa@c%qgn la promocién turistica,’

.8 . e
7.5.3. WION'DE LA FROMOCION oo

La experiencia ha demostrado que la promouién .
_estatal nacional es md fuerte cuando se hace, : .
‘en cg%perao!pn del qoblerno y 1a 1n1c1at1va¢p&1-“
vada. : e

20) Study'SE-survey of boying Power Publishe:‘ Y
sales Magnament, (Mew York, Bill Comunicatlons
Publishers Issudyearly,



'7.5.4. CONCESIONES GUBERNAMENTALES. +

Estas deben estar disponibles para las organizaciones
del turismo local para propdsitos promocionales. 21), Es
diffcil decidir la manera como se deberfan invertir
los fondos, pues para las ascciaciones turisticas lo-
cales la promocibén m&s efectiva se hace en el sigquien
te orden:

l.- Centros de Informacidn turfistica,

2.~ Publicidad impresa para responder preguntas
{por correo)

3.~ Seflales en direccidn a las atraccxones turis
ticas.

Por l2 limitacién en el presupuesto, esto es lo adecua
do para la promocibn en pequeilas §reas; en la medida
en que se vuelvan lygares conocidos por el turista,
-Be aumentaré el presupuesto para promocidn.

7.5.5. ' CENTRO DE INFORMACION TURISTICA,

Esta facilidad es apreciada por turistas que desean te
ner mads informacitn sobre el lugar en que se encuentran
o hacia.el gue piensan viajar. Un centro de informacién
debe tener upa persona que no esté asociada a ningfin ne-
‘gocio local, que tenga conccimiento profunde del lugdr
Y ,8Us atracciocnes, que sea respetuosc Y servicijal. Lf
centro deba también proporcicnar llguratuxa mapas,’
" fotografias, y folietos del lugar, herarios de v;sxta,,
formas de llegar, precioc de ddﬂl&lbn, LtC-

Debe existir un centro de Sistemas autowatizados. de 1nv
formacidn en el gue se proporcione un 1Lstddo de. perso
nas con ciertas carugteristlcas, dispuestas a cooperar
en caso de que falte alejamiento, para recibir perso-
nas en gu casa, '

7.5.6 BUBLICIDAD IMPRESA.

Palabras atrayentes, foros, pinturas y otros mensajes
del lugar, constituyen una eficiente forma de promo-
ver el turismo; todo lo anteribr debe estar@a la vis-"
ta. La folleterfa y todo este material debe ser dis-
tribufdo de acuerdo a planes especf{ficos de distribu~
cion.

21)+ piario Oficial pfa 20 de Junio de 1973.

ST

?
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7:5.7 SENALIZACION.

‘Es indispensable el sefialamiento vial hacia las \
T.direcciones; debe existir homogeneidad en las
‘sefiales utilizadas, con el mismo disefio y gon el.
s8imbolo del frea para una mejor identificacién, o
~Las dreas y lugares de interés deben ser fdcil-
“mente identificables. '

7:5,.8 PROMOCICN PUBLICA.

se haégfprincipalm¢nte a una gran extensidn geo
.y . - - 4 .
graficg, comv vmt estado o pals y’pueden ser coi
plementidjg por organizaciones gubernamentales
) tury i’s‘.t.i G@ . : R

7.5.9. PROMOC ION PRIVADA .,

nlot 9,

& Aufique en México no se ve bodavia en gran esca-

'q¥ © ia, eh Burgpa y en los Estados Unidos, la promo

: ¢i6n turfstica de intereses privados excede por
muchc a 12 hecha por el goblerno. Transportis-

tas, hoteleros, agencias de viajes, han creadoe

una gran demanda turistica de lugares especi{fi- :
cos.

7.5.10 SUSTENTQ PUBLICITARIO FPARA MERCADOTEE- =
' NIb, “'b} ‘

Hay que utilizar la mejovr publiclidag para creab
la imagen mds favorable posible del pals, en la )
mente del viajero,

La m2jor publicidad serd la que arraiga al pri-
mer impacto a los interesados, el éxito depende
r& de la impresidn o imdgen creada; para asegu-
rar que ésta sea favorable, toda ta publicidad
debe tener: un "toque de calidad”, limpieza en
la forma y un mensaje dignd y conveniente, un

+ togue de originalidad para gue los csfuerzos
publicitarios sean distintivos, interesantes .y
precisos.

VISITANTES.

1

El mexrcado debe ser claramghte estabiecido;l Qﬁef




‘.segmentos pueden ser atend:.dos con nds éXltO, hombres
que’. viajan, ejecutivos de negocios, recién casados,
‘famlllas de ingresos medios, deportistas. ‘A conta.nua-—
;o..ién se ejemplifican grupos cuyas. caracteristlcas se
‘pueden catalogar:

o

“1.~ Clase de precio a nivel dg\ 1ngreso. ' '
2.~ Intereses culturales
3,- Edad ST e
4.~ Actividad predominante; por ejempIQ: -aficig ¢

nados .al golf., e

5,~ Servicios deseadoe. ) _

6.- Tiempo de permanencia. - Senlor

=, 7.~ Segmentacidn psicogrdfica del mercado.

‘e

c“‘.

7.5.11 AR gEosmnms DE_NEGOCIOS . ®

Estas cons1derac10nes envuelven las neJorc:o ¥ selectas
. &reds geogréficas para promo'..idyn, como ankes se.dijo. -

7. 5.1?';. ESTY ngs UE_GRUPOS DE_MERCADO.

La nayor!a de los retornos de turi st.ad serﬁ probable-
. meate del rercado productive mis cercano.

Cuando st aplica un andlisis de mercado a la publicidad
se revisan las caracteristicas d@cada grupo de mercado
para viajar. 4 ' '

Az{ -se determina el grupo que puede ser mejor servido.
También se consxdcran“los grupos adicionales que pueden

ser servidos, modlfﬂx?do y ofreciendo mayores facili-
dades, Se podré&n tMer en ésta forma nuevos mexrcadoes.
(4

- . De lo anterior deducimos que los programas de publici~

"~ dad estard. dirigidos a cada grupgprospecto, teniendo
en cuenta las siguientes preguntas:

~ ¢ COmo se puede incrementar nuestra participacibn
en el mercado?

- ¢ ©6mo se puede llamar lacatenciébn de los mejores
prospectos? ’

- Qué pretenden ellos?

- ¢Qué se puede hacer por medio de la pub11c1dad°
¢Promover ventas? ¢(Relaciones Pdblicas?.




705013, ot PROGI’@_Q_.‘;%"COORDINADO.
e T e

" una publiciEad reldmpago es dinero desperdiciado.

Una inteligente promocidn-es aquélla en que los
funcionan@o encargados hagan una publicidad de
doble Crendimientos Se inves tiga un programa mul
tifsPco en el gue cada Mse refuerce a la ante-

wivr, por LJDmplQ' un agtomovilista gue escucha
un comarCLal de Can-Cup y @ Su ez ve un cartel
_bDbr’ el, lugar en, el ecamino lo cual sirve como
refopzador .- s

-

. 7.5.14  BEL USU DE UNA AGENC"L%@}LXCI'PARIA,

Losgerpntes de una promocids deben de conocer
lo fundegnental en 1la merc&dourcnla- puhlLCldad
venta pe&sonal v rclacxcnah pi%licab.; sin em-
bargo para ser *"pertcs en cvalesquiera: ‘de &8~
Ctas Greas ud requiesg cierta cxgﬁrlcnc1s Ex-~
perta habilidhd "wbl*ngaLLa E:1e) oncuenLra dis-
ponilie en dqcxezas da phbllclddd.;'; R

7.5.15 pum,:mozm Jc-:ﬁi s

Es la mﬁs bara

lar este tipo ae
ta como si fuera U persona muy importante
(UUuS Lo o5 en realidad), y as{ rocomendard a
O“laa goEsonaz vigitar ol frea.

7.5.16 RESPALDO DE VENTAS PROMOCIONALES
" PARA MLR(‘AD ciscnTa.

‘ ud
Lz promocifn dg ventas consite a la utiliza-
cién adecwada Jz Léenicas,.cuyo ohjeto, es el
'pcncr an prac

v;a]ero“. L \
- lm EN Corw -

7.5.17 VLN‘]‘A pmsowil : SRS ’
:Es el 1ro :e ventca muqyxmpulsado' provee de un

potencial excelente pd!d LnLrﬂmantur el negbelo
Todé el personal debe Qe fener ‘mente wendedora.
,ng de estar entrenados para ofrecer sugeren-
‘cias a prospectos cada vez que se presenta una

“oportuniddd. .

‘1a venta duarla de uerv101og,g

‘e

ta ahora la mds tonvincen
te. un anf :ﬁr;&n_.miqbble-y capaz pusde estimy”
ubticidad., Trata a cada turis .




.18 VENTA TELWFONICA.

~Un- experto vendedor: en el tel&fono es importante pues .
un telefonlsta est4-en buena posicién para vender,
‘Las averlgua01ones por teléfono pueden a menudo ser~
vir para hacer un cortés vy habil esfuerzo de ventas.
Sl por el contrario encontramos gue el telefonxsta.

. es &nulp&tlco,‘SP plﬁrce la venta,

L

‘f,REGLAs BASICAS FARA L& IMPRESIMN Dg_LETREROS.

5
[N L o

e

‘1.~ Abordar dirsctamente el tema y ser conciso.
2.~ Proveer la informacién gue la gente quiera. =
7 para esto coﬂvien?}tene a la mano todo ti-
po de informacibn.
3i~ Ber diferente si ¢8 posible, atraur la aten
c’{m e inducir el Py o.apccto de compra, "

c. .

sto Tequiare creatividad‘e ideas impactantes.
9 ]

- Los folletos constituyen una importante forma de ex-
presidn publicitaria, =~ Para mayor efectividad usar’
fotograffas a color 'y escogidas de 1os rasgos princi-

pales del lugar a ®nunciar,

* CORREO DIRECTO.

La publicidad por este medio tiene la ventaja, de la
preseleccibn de prospectos, Su importancia depende de
- varios factores importantes: :
R :
e .50° 1.~ calidad e impacto en la impreaién enviada.
° 2.~ Lo interesante para el prospecto en 1o quL
) se ofrece '
@ % “3,~ Frecuencia de envios,

4.~ Bscrito en un lenguiaje sencillo,
Ro° guil]

Una carta personal es lo mejor, si esta dirigida indivi
dualmente, vy con firma Orlgind , loyrara mayores efectos. .
’
Cuando se le manda 1nf01mwx6n a un prospecto por prime
ra ve?, hay que envxagJQDrmv completa {condiciones, pre
cios,entre otros )@qg‘ﬂ persona no tenua que hablar
para pedir m4s informaclén., S5i se le puede mandar al-
gan recorte de una revista en el gque alguna autoridad
haga comentarios favoerables sobre el productc, se la
tiene que enviar a la per sonav .

! o



glJ.stas de correo o “Mallmg Lists" que ‘obran
‘4poder de grandes bancos, O revis stag y pc.rlédlcos,
;prxnc:.pcxlmente norteamer icanos que dan un perfu. f
;- deliusuaric o lector de 6stas comparifas (edad,”
“ géxo, Nivel de ingresos),
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SR PITU L'd 7 (RESUMEN)

».6 DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO‘

fPara tener éxito en el aprovechamiento de los recuros
naturales es necesario hacer un inventario de regur-
‘505, asi come cbservar las condiciones de mercado pa-
ra que con base en ambas se elabore una estrategia de
: mercadeo para una explotacién sxatematlca del poten-
clal turfstico,

‘Mediante la aplicacién del presente plan se protende
lograr la captacidn de divisas cxtranjeras gue pueden
nivelar la balanza de pagos y a su vez engrandecer al
pais.

Alcances de la Estrategia de Mercadec y Metas Especi-
ficas. Con un plan integrade de mercadeo se pretende
" incrementar cl mercade no solo de E.U,A sino también
de’ otrog pafses ademds de hacer que el turista aumen-
te sy estancia usi como las divisas gue gastan. En’

el “@}emento humano trutar de capacitarlo y motivarlo

para}c A formeeun equipo capaﬂlcado v con gran cohse-
. 8ibn que permita un crecimiento. acelerado de la actl

o vidad turistica.

,Ademas hay que aumentar la divulgacién de ta informa
cibn con que se cuenta, planificando correctamente
el crecimiento de la actividad turfistica.

'E€SRATEGIA DE PRODUCTO.
~El producto turistico me%icano‘puede venderse de va -
rias formas entre ellas como paguétes, en forma in-
e dividual. o en la forma que se considere; cubra mejor
i ‘sus necesidades y desio; para su mejor aprovuchamsen
t6 es necesario considerar: a) Canales b) PromOC16n
y precio.

La consecucidn de mievos productos es un punto muy
importante en la estrategia para satisfacer las ne
cesidades de nuevos y amplios productos en el mercado. .

"

ESTRATEGIA DE CANALEG

Para,la esanchla de canales se necesita saber que ha:
ya los productos (programas-paquetes) en el lugar:de
la venta oOsea. los minoristas (agencias de viajes) para:




"que el consumidor encuentrc fodo 10 necesaclo para 13
3satzsfacc16n de sus necesidades, L s

s

Por lo general en cadenas hoteleras, -como liheas aereas, -
etc, tienen sistemas de reservacién inétanténea;v ademds -
‘d¢str1buyen folletos de informacion necesaria para dar a
. gaber donde se dxstrxouy*n los uroqtama$ Y. paquetua tu-
S ipfsticos. & . .
: il . o L
“Lis intermediarios juegah, un~papul muy importante sya que ' - .
“ellos integran los servicios bomogeneos de todos los EEEE
_prestadores de- servicios ndra cfxocezlob en prmgnﬂm&q '
atractivos i . s e

El Sector Distribucidn @n el TuriJm&‘ASPara una pelfecta
estrategia de canales se deben de tomar»ep cuenta los 5y
) gulentcs elementos -

a} Prestadores de Servicics

b) Servicios Qe Recepcidn e Informacibn
g ¢} Intermediarios de Distribucidn

o Integracidn y Biversificacibn de la mlatrlbuc16n
: y sus Consecuencias en México.

Desde i3 decada, hv les 50'S los servicios se vendia-en
forma separada, DOL lo gue habfa un incremento en el cog -
to, todo esto debido a la poca demanda del mercado. - Pe
ro a) haber un incremento en la demanda se empezaron a
fusionar las orgamizaciones en dos formas hasta hoy vi-
gentes:

Integracidn

‘~Organizaciones con el mismo tipp de actividad ¢ cliep
tela

-Organizeciones del negocio turfstico que empiezan a
amo;1¢r sus actividades dando diferentes servicios
por interrelacionadod.

Diverszificagibn

N Cuando ‘otras organizaciones que futicicnaban en otros
sectores ingresan al sector turistico asbaten costos
de cperacibn, distyribucibn, ete,

La Secretaria de Purismo y la Estrategia de Distribu
¢i6n Turistica. Son varias 1os problemas de una es-~
trategia de distribucidn y gue debe tener en cuentax"
la Secretaria de Turiswo:
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”a)_Identlflca016n de los decxsores al ,viaje y

.77 1¢s turistas. ‘ Lo R

fiﬁb) Dexermlnac1én de las especificaciones de

v compra de los compraderes .del producto tu-
ristico. .

c) Comparacidn de Jas espegltlcac1ones dé

~ ,compra al mundo con la aspecificacién de y
blcaczdn y funcién de los revendedores

~d) Determinacidn del namero de minoristas ne-

cesarias en cada mércado. '

@) Determinacidn de las especificaciones de

compra de los minoristas y comparacién con

especificaciones de ubicacibn y funcibn de

los mayoristas.

: & @

f) Determinacién del ndmero de md/orlstas ne-,
Cesarios para servir i les mlnorlstas que
cubren el mercado. S

g) Determinacidn de 1aawospec1fxcacxonas de
los servicios y de q;ros compenuntes del .
canal. " 3

“h} Determinacién de las espec Eicacloncs de

“compra de los mayoxrqtas.m :

1) Precisar el LlpD ge_distribiddor, ma, ade~
cuados y si serd) v@nvcnlento contlnuar comn.
los canalesy Lradlclonalos 0 son. glLllEo

nuevos canales. . ‘«";&B Q e."’

G

Tomando en cuenta la integracibn y la diver
sificacién de la distribucidn turfstica ei-
tados anteriormente llevan a unidades mayo-
res y direccidn centralizada y se puede - -
ejercer por parte de la Secretaria de Turig
mo una mayor supervisién y control al acor-
tarse al tramo de control. . &

) P . @

8

2

ESTRATE?IA DE PRECIO .
o )

Es muy fdcil el poner un precio arbitraria-
mente a los servicios. turfsticos pero este
precio puede ser per]udxc1a1 Y& que &5 un
‘factor competitivo, el cual debe spr: fijado
con cuidado ya gue se deben tomar en cuenta
las 4 variables de la mercadotecnia.

Mientras no exista un Plan Nacional de Desa
» rrollo Turfistico que se apligue serd imposi
ble definir una éstrategia de preciovs ade-

-
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el

cuada para México.

Algunos problemas que se 3re8entan en la determina—' u _“*7

cién de una estrategia de precios son:

i8e desea tener el turismd nacional ¢ no?
{Quienes son los consumidores? .
{Cuales son los precios? Lo
¢Que tipo de promocidn es conveniente?,..etc,

ESTRATEGIA DE PROMOgION

Los esfuerzos de promocifn como de las otras va-
riables en mercadotecnia no basados en una inves
tigacién previa, constituyen un desperdicio de
esfuerzos; es indispensable conocer ciertas ca-
racterfsticas del turista como:

dQuienes son los -actuales turistas?

fQuienes son los turistas potenciales?

¢Fr donde residen?. '

¢Cuales son sus preferencias vacacionales?,.. otc.

Un repago cuidadoso de las caracteristicas ante-
riores en una investigacifn es el dnico modo de ob
tener las adecuadas respuestaz a e¢se tipo de pre-
guntas, Una guia del subsiguiente programa de mer
cadotecnia descansa comodamente sobre el resultado
obietivo de dicha investigacibn,

El’ trabajo mds grande es evaluar con exactitud 1a4{f
demanda y realizar un avaldo a futuro de la deman

da potencial. Una planeacién de una estrategia-,’
no es solamente responsabllidad del sector priva- -
do sinc también de todos los organismos que:intex - v
vienen en el sector turfistico, no obstante aque- -~ . ...
llos gque viven directamente del turismo deberfan o
también participar respaldando los planes de orga‘
nizacidn, politicas y planes,

Se han identificado diferentes motivaciones que
ayudan a la segmentacidn del mereado:

a).~ Recreacién .

b) .- Educacién

¢} .- Negocios

El sigtema de mercadotecnia del turismo 1nclu1ra
los siguientes componentes,

a},~- Establecer una relacitn funcional,
b).- Una interaccién entre los Lnlelduos y “sus

relativas firmas de viaje.”
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~El” establecimiento de objetivos,K o metas gue
“se producen de esta interaccién y el refor-
‘ “zamiento de la misma.
“d).= Un viajero orientado a un medio ambients en
o el que estas interacciones puedan tomar lu~
“..7 & ' gar exponiendose de una represidén de una e-
® conomia de mercado competitivo. L
e} .~ La tecnologia de la mercadotécnia incluye
i toda la comunicacibn, arreqlos crediticios

© & todos los niveles de los sxstemas.

AREAS PARA PROMOCION

Por def1n1c16n la promocibn turi ica’ incluye-los

gastos de personal y operacioneg de ventas en el

extrénjero as{ como la publicidad, venta perso-
.-nal, eventos promocionales y relaciones publicas

© LA aproximacidn estatica al problema de apuntar

"dl mercado tiristico extranjero, depende de va-
rios factores vitales gue tisnen influencias po
sitivas y negativas en el mercade. -Combinada
la influencia de ambos sectares, se extenderd
y se ver§ que mercado responde a los esfuerzos
promocionales. Los factores gque se incluyen
son:

a) El ndmerc de personas que tienen recursos e-
conomices para visitar ol area de destinacién

b} El indice de poder de compra

¢} El poder real de compra.

d) Costo de transpurtacidn

e} Propencién del mercado a las promociones

.£) Suceptibilidad del mercado a las promociones

g)~Indice de actitudes sobre determinadas desti
naciones. o

“h) Otros diversos factores.

‘Organizacién del Programa Promocional,

Los esfuerzos de venta pucden dividirse en tres:-
. —G_é».

a.~ Promocidn y Pub11c16ad e

b.~ Actividades especificas de mercadotecnla e

- como el establecimiento de polfticas, soli~ 5 g
citudes de personal en ventas y entrenamien Sl
to de personal en ventas a todos los nlveles."‘

Co.- Relac10nes piblicas,




ZZCOnsgcxones Gubernamentales
'hstas deben es?ar dlsponlblea para las organxzacmones
del tlrismo local para propositos promocionales. . .

) " g
PQ;a'las asociaciones turisticas 10”31&9 la promocléﬁ'
mds efectiva se hace en el s;guxcnte orden:

.

a) Centros de informacidn furistita,
k) Publicidad impresa para responder prLguntas ,
c) Seiales en dlreCC;@n a las atracciones turisticas-

reristicas que se pueden ﬁjempli

“a) Clase de precio a nivel-de
bi interases culturales
C) L..d

d} Actxvidad predominante
e} Servicios deseados

< £) Tiempo de permanencia

i

gl aegmentaLLﬁn peicoyrdfica del mer

dio de ]c hlgu;&nte--

- Un programa coordinado 3
- El uso de una agencia publlcitari
~ Ibhlicidad Oral

- Respaldo de ventas promocionales para:mercadol
- Venta telefonica- :

- Venta Personal

- Publicidad impresa
- Corres direcko,




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

¢ri§is1gorvla cual atraviesa el turismo en:
éxico es debida en gran parte.a la mdla admi
lstrac16n en el bector publlCO. L L

No existe la administracién ciantifica'en el -
. sector piblico y es relativa su aplicacibn y
“eficiencia 'dentro del sector privado . (excep-
“tuando a las cadenas extranieras gue sc admi-
“nistrenen forma efectiva). :

Méxito.carece de una sana polftica turfstica-
'puea log oOrganismos encargados de su plani fi-
‘cacibn yrdesarrollo estan en crisis. Esta
crisis se debe fundamental mente: '

. PREVISION ‘

l.- Falta de previsidn; entiendo por previ-
‘816n la determinacién, tecnica realizada de,lo
. que se desea logray por medio de un organlsmo N
v aocial y la investigagibn y Valoruelén de cuar | : ‘&ﬁ
“les seran-las’ condicicones i utu:ar en- que dicho

organismno habg&&qﬁ encont ra;;e, hasta deter ~

minar los diucrioé curses dg "acain’ posibles.

‘Comprendienc la erVLSLQn Lxes ctapas que
Coson:

“a) Fijacibn de obg;tIvos 153 inVestlgaclén de
los medios con los gue podré contarse c) Cuxr-
sos alternativos de accifin.

Tiengs que hacerse notar gue-al no existir un
Plan general de desarrollo turistico nacional
‘vigente, no existen objetivos claros a aleans
zar. La autorvidad mdxima en el sector, La -
Secretaria de Turismo, no ha definido lo que
desaa lograr ni definido prioridades al desa-
reollo asf como no se han llevads & cabo in-
vestuigaciones profundas acerca de la situa-
cibn actual en la gue se'encuentra cl pafis y
en consecuencia no hay cursos alternativos

de accibn. Por tantc es -imprecindible gque

la Secretaria de Turismo elabore un Plan Na-
c¢ional de Desarrollo Tur{stico en el cual se
‘definan amplia y claramente objetivos de de-
sarrollo; los cuales a grandes rasgos debe-
rén comprender lLos puntos siguientes:

1.~ Realizaci6n de un inventario de recursos




turisthgs dey pais (actualizacién y mejoras en el exis
tente) para conocer cual es el potencial real del pais

en materia turistica mediante la evaluacibén del mismo.

2.- Dpfinicifn de una politica turfstica mediante la
cual so jogren los objetivos del plan.

Fige Pl niciBe d¢ los organismos gue deber&n. actuar para
arpongecacitld d2 los opjetivos.

Y hmgr ay wn dpcremento en el turismo receptivo en - cuan
o 11 nuw“ra da visloaiges e 1ngreso al Pais. Con base .a
O ck&au tivens de los mercados- reales Y potenc;a—

Cpais: C
=il kento ;E' nriﬁno egrv ivo pues dctualmente es
el factc: ‘aqne the qqe México tenga un deficit en su ba-
'1anza tristiex (1n‘orme anual 1975. Banco de México).

- Pamente 2l Lur Ano interno en todos log niveles . "so~
foi ioeccmom;cos

~‘De£inlciﬁn aF uRa 3s%za*mnxa de Mercado sana paca 91
pai 'dentro del PL 8 Mawional de Desarrollo. :

E&ANEACION.» Consiatiendo en’la stermJnac‘on del

. concreto de accidn ' seguir, fijando los princi-

8 ‘que -le habran de pracadir y orientar, 18- secvuen-

iia de ‘operacionhes necesari’s pary alcanzarlos y 1a £i%

3ac16n de tiempos ¢ unidedes necesarias para su xeallza o

‘cién. Jas etapas de la p14r91L16n son: Lo
@ : !

1.~ Déterminacién de politicss que orientarén la accién,

Ld politica turfstics sana’gue orientard al paib, defini

?6 188 pasos & seguair reggﬁﬁto a oferta, demanda, finan-

ﬁhiamaengo, e infrasstuctura. 1) Desarrollo

.J :.".. ) . 2} Procedimientos

e ) ‘ 3) Programas especificas
con tiempos requeridos
para su realizacibn |

4) Presupuestos para ‘cada
etapa del desarrollo L
planeado.

e R s - 5) pPronosticos tanto de a=-

- fluencia, como de oferta’y otros puntos considerando su

. .conocimiento como una necesidad que sirva de’base para

el planteamiento futuro del desarrollo turistico del pafs.

Al no existir un Plan’general de Desarrocllo Turfstico Na-
‘cional vigente, la planeacién gue ha realizado la -Secreta-
ria de Turismo no ha atendido los problemas principales
del turismo. La Secretaria de Turismo se dedica a hacer
planes de “escritorio"” que nunca son hechos real;dad
(Sistema unido de reservaciones)

il N ,

e .
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“vExiste una Ley Federal de Fomento al Turismo gue
“i"pe supone reglamente tanto a instituciones pibli
. cas coma privadas, warcando las normas v determi
;nando las funciones que corresponden tanto a la
secretaria de Turismo, Consejo Nacional de Turig-
mo, Fonatur, asi como los reglamentos de presta-
dores de servicios en general; lo malo es gue no
es aplleablL para el d;aarro]lo” » esta actividad.

Segdn laﬁ,~y'redcral de Fomento al Turismo, el
organismo oficial encargado de la Direccidn y
coordinacién de la actividad turistica es la Se
cretaria de Turismo, la cual debe conjuntar to-
dos log esfuerzog de los demas organismos, tan-
. to del sector piblico como del privado, para lo
grar una buena coordinacidén y por lo tantg: un :
eficiente funcionamiento en las 1nst1Luc1qnuﬂ;?”“'
en beneficio de ebta actividad en Méxicel *.

- ","J

En cuanto a plancacidn de anraestuctura tur"
tica naclonal; no existe. Hay muchos cehtras
de desarrollo turfstico en dcnduunace falta. in-
fraestructura para la damand%, Tl,mercado Yy por
el contrarlqmﬁ%xsten centros 'en donde’ 12" daman-
da es mayor y la infraestructura no es la ade-
cuada para el acceso a estos lugarus turisti-
cos establecidos. .

Referente a.pregupuesto es convaniente hacer no
tar que el de la Secrétaria de Turismo, es muy
raquitico y ademas lo tiene que compartir con
el Consejo Nacional de Turismo, la Bscuela Me-
xicana de Turismo y Ponatur, este Ultimo cuenta
con una presupuesto mucho mis anplio y lo maneja
en forma autérioma.
Se considera la actividad turistica un renglén
muy importante en el desarrcllo de ésta en Méxi
co. El plesuﬁ. s%o se dasperdicia en la or: a
tacién de personal innecesdtio en la elabora n
de diversos programas que no lleven a cabo®@Bn
mal ejecutados; pﬁrsonal no apto ni teanflcado,
campafia publicitaria mal planeada (México quiero
conocerte,....$ 35'009,000.). Es deseable gue 1&
Secretaria de Turismo sea la gue administre to-
. dos los fondos de la Nacidn dedicados a Turismo,
basada en las prioridades que le indigue el
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‘PlaanagionaL:de Desarrollo propuesto. .

. cos .no se coordinan entré ellos para dar®una in

" mal planeadof:

Los organ;smos que pfOporCLOHan ‘datos estadisti

formacién confiable y los datos que ptoﬁbrc1ona'

gon .en muchosg, casos ©Obsoletos vy

ITI.~ ORGANIBACION.~ Se reficxe
tecnica de las relaciones gue
las Jjerarquias, funciones
rias en 2l sector para su mayou

En la definicién se ven tres.
rarqufa. - Fijar la autoridad
cada nivel,- Funciones.- Def
visibn de las grandes actiy {adbs pruulaluﬁa-
das, hecesarias para logrnrv.l objotivo general.
Obligaciones. - Concy eLas e cada unidad. Lo

’ o
Bsta es guizas la Ctapq dcl proceso administrati

-vo mas caotica que aa vlcscnra en @l sector tu--

ristico nacjional,
reccidn qgua i

o ¢on la quinta etapa, Di
mas adelante.. -

se

Existiendg iocs traos pLLﬂulOd]En organismos Jque
se han vcnxdo estudiande a lo largo de esta in
vest:u&c;&n {Secxetaria de PULLng Lonsu3:>ﬁa
cional de Turismo y Fonatur y vy que actuan
hasta hoy cada uno de ellos on- forma autdnowra
‘8in coordinacibn, por eso0 es posible entender
:actu=l crizis el turismo mexicano., -

La mqyor‘jaraxquié, entre ostos’ organismos la
tieng: la Secrataria de Turismo, La Ley Federal
de Fomento al turismo confirma esta primacia,’
pero en 1a,practlca su fuerza es casf{ nala:.- = g

Es urgentc dvfxnxr claramente en la pyractica,
las funciones, e cada uno de estos organi smos
y sc deberd apoyar completamente a la Secreta )
ria de Turismo pa¥a gue sea efectivamente ol o
Secretaric del ramo el encargado de dchn4§my
aplicar-la politica turfistica mas convgnl Atc

para el pafs. ELl Consejo Nacional de Tur sSmo
deberd continuar en su papel (Fromocién en el
extranjerol, perc de acuerdo con los objetivos

de desarrolli nel Plan N401onal de




Turxsmo y sxguxendo 1nstrucc1ones del Secretarioc de Tur:s
mo: Mientras Ponatur deberd financiar el crecimiento del:
turismo en base a los mismos objetivos y a las indicacio
nes. dé la Secretaria en tuanto a prlorLdades al desarro-

1lo.

por otro lado, las funciones de los organismos deberd adap
tarse a lasnuevas necesidades y deber&n reorganizarse dlgu
nas direcciones de las mismas por ejefblo ld Direccién de
Planeacién, Promocibn y muchas otras de la Secretarfa de
Turismo, cuyo actual funcionamiento es deficiente y no cu-
bre ninguna de las necesidades tales como la investigacibn
de mercado, comercialikacibn ni relaciones piblicas inter-
nacionales,

En cuanto al sector privade, se tendrd que restru cturar.
Este sector no cuenta con un representante legalmente re-
conocido, que defienda sus intereses ante el sector ofi-
cial; al haber desaparecido las Camaras de Turismo {(for-
man parte de CONCANACO Y SERVITUR) v 'no existé una regla
mentacitn legal al funcionamiento, no pucde habar coordi~
nacién entre’'ambos sectores. <

© o, ~

En las organizaciones encargadas del pesarrollo dé,;a ac—~
tividad turf{stica, en el Sector Piblico se encontro dupli
cidad y traslape de fuynciones, al no existir una clara de
terminacibn de 1as mismas, También se detecto el vicio
de crear puestos a las personas {amigos, allegados-a fun-
cionarios) recordand® que debe buscarse al personal ade
cuado al puesto que existe de acuerdo al funcionamiento
de cada organizacidn,

TV,~ INTEGRACION,- Consiste en lOo plocedxmxcntos para
adoptar a todos aguellos organismos de los.medios que la
mecdnica adninistrativa sefiala como necesarios para su més
eficaz funcionamiento, escogiendolos, introduciendolos, , [
articulandolos y buscando su desarrollo. oL

La integracidn comprende bienes y personas, légicamenté

son m4s importantes 1os recursos humanos y sobﬂe LOdOth§§§ .
la de los eclementos administrativos o de mundn. La gnq -
tegracién de recursos humanos abarca:

1.~ Beleccibn,~ Técnicas para encontrar y escoger a lag
personas adecuadas.

2.- Introduccidén.-~ La adaptacién de las perscnas dentr
de los organismos. %




» 'Deaarro’llo.- Coﬂwprende el progresog :'x\ejoramiéntb L i
N -

® "’ "m-.'va R
. g

;AL 1O exlstlr exémenus de coddg g
‘¥ c16n paxa ocupar 1as. plabas fede #n -la Secretarfia
" de TurxSmo ¥ al conttinfar ‘el vi¥fado sk ha de reco-
mcndacxoneu ‘en tode €l.sector v el no aprovechamiento
Y optlmlaac16n da,i&v téanicos y profesionistas en tu
rismo, ocasionan que no’ esten las personas mds capaces

en los puestos adecuados. :

y/o de oposi-

Es necesario el método de OpOalLlOﬂ para ocupar plazas
en los organismos oficiales de turicmo y es indegpénsd
ble la capacitacitn y actualizacitn de log conocimien-
tos en los profesionistas; los programds’ de becas de il
-especializacidn deben incrementarse y darse toda clam
de facilidades para la obtencibn de las mismas a }ob
funcionarios del ramo. .

%

Dentro de los organismos piblicos y prlvados oncarg
dos del desarrollo de la actividad. turistica; e ’Qe-
partamento encargado de:Xecursos Humanos en ocy nes
no planea adecuadamente las funciones especiftr s de

un puesto ocasionande una dup11c1dad o traslaj ‘de fun
ciones por.lo que resulta indispensakle una bumna pla~'
naacibn en cualqu:aw drea de la oraanlzacxéhupara que
‘el func1cnam1ento se de lo més eficaz ‘

L.~ Mando o dutorldad '~ Es el prlnClplO dLL cual deri-
va toda la administracién
2.~ Comunicacifn.~ Es gl sxatema nerv1060 dn un orga-
+ -, nigmo; lleva al centro, dxrebtor tedos sLos elementos que
«, deben congcerse ¥ ‘de 65La hacia cada
“@- pecesag;us -dtbidamente coordinadas. - .
. 3. prerv&s16n.~ La funcibn Gltimay 6§ggnlstracxbn
¢l ver si las cosas Se estén hac.ﬂudo t11“ , COMO 8e
-habfan planeado y mandado. * '

JEn este punto es necesario volver a Locnr lo referente
al plan Nacional de Desarrollo y a 108 obwetxvos espe-
cificos que hablan de como debera estar ylaneado el sec
“tor.

4 . ) .'.. 2
Debera darse tcda la autoridad al secretario de’ turismo




para que ‘pueda ordenar ‘% ]os demég organlsmos lo mas con-5
‘veniente para el sector :

. .
‘Es necesario también y“quizés venga en el punto anterior
referente a la autoridad, el disefiar un sistema eficaz de

- comunicacibn que permitd acabar definitivamente las riva-
lidades entre los organismos oficiales y terminar de una

.+ - vez por todas con los recelos ¥y negativas a proporcionar
informacifn, pues tal parece que ahora tienen mucho que
ocultar algunos organismos como Fonatur. Este silencio
es dajlino para la actividad y es prioritario el bLsLemu

. .sano de comunicacibébn entre todo el sector, jf .

‘Referente a la supervisidn hay gque indicar que d€ no exis’
tir cbjetives y planes concretos no hay nada-que supervi
sar. Es obvio gue las cosas se est&n haciendo tal y como
no se habfan planeado. En ol moménto en gue se lleven a
cabo los puntos tratadoes en este capitulo sera esencial
la supervisidn y control .

[

VI.~ CONTROL.~ Consiste en el establecimiento de sistemas
gue permiten medir los resultados actuales y pasados en -
relacién con Los resultados esperados para saber si se
ha obtenide lo que se esperaba, 3 su vey corregir, mejo-
rar y formular nuevos'planea. Comprende tres ctapas

1.~ Establecimiento de normas.- 8in ellas no es posible
hacer la comparcifn, base de todo control.

o

. . v
+® 2.~ Operacibn de los controles.- Esta suele ser una fun~
¢ibn,de los técnicos especialistas en los miSmos..

8 : = u,.-_

’ i
*. 3.- Interpretacién de resultados.- Es una funeibn adml-
nistrativa que vuelve a constlt&t{ un pedio de plapea—

cién, «

De esta etapa de la admxnlstraglbn%bs poco’lo gue hay que
hablar pues no s¢ ha llegado & tanto dentro de la adminig-
tracién turfstica mexicana, al no haber existido ninguna
de las cinco etapas anteriores.

@
Cuand® la administracién cient{fica se apli que al tu-
-rismo del conte) del sector, tanto de los organismos
piblicos como privadoes, sera el elemento que permita
evaluar los logros alcanzados en el desarrollo de la
actividad. '

Es de seflalar que la mercadotecnia no ha sido aplicada

en la actividad turistica en forma eficiente para un s
Spejor desarrollo de esta, ge observo a través de esta in -
Sk ‘ 3
¢ - L



T3

S vlyestigacién que el turismo surge como un fenémeno
S+ 4que se yepité'por si solo perce es necesario que se
S planc y promueva, va gue siempre existe motivacibn
para conocer nuevos lugares, costukbrés y tradicig
nes  snero existe la necesidad de que’ ‘el turismo se
enf®que hac;a Mméxico por medio de un sistema inte-
grado que incremente mds la afluencia turistica al
‘pafs, para que este deje de ser simplemante un fe~
. hémeno para México convirtiendose en un préspero
negocio gque dara utilidades {divisas del extranje-~
Lo}

Prlmeramenha por qué no ha sido d> inida una poli-
tica tur{g¥ica gue margue el camino a sequir como
ae ha diche anteriormente.

" Por otra parte la deficiente estructuracidn en la
Direccibn de la Secretarfa de Turismo gque no pags’
mite realizar y aplicar buenos estudios de merca~
do al fenbmeno turdstice. En lo que toca al pun=- -~
to de estudios de mercado hay que deciy que hast@
ahora casi no se han llevado a cabo investigacios

L nes de mercadc y las existentes son obsoletas, td
oo mando en cuenta que en su tlempo fueron poeo dti-

les por la mala calidad de las mismas.
) . ®

Por lo tanto, para lograr un incremento en la ag
tividad turfstica,.tante en curismo receptivo cg
MO en burismo interno serd necesario hacer estu-
~dios e investigaciones de los mercados actuales
{Canda, Estﬁdos Uﬁkﬂgg% cone de los considerados
merggdoslgocenCLale udamérica, Europ®) para
conocer €uales son las ncccsldadeq del turista
y poder atraerlos ofrcc:endole“ los paquetes y/o
programas de viajes dcueaduf. ;Los estudios de
investigacidn motxvdcxonal Aoﬁitambién necesa+-
rios para que se tomen ﬁecxsmoncs referentes a

' dreas especificas de 105 mercades m&s convenien-—
tes que serfin atacados dentro de la estrgtegia
de mercadeo la cual abarca: praducte, canales
Ge distribucibn, promocidn y precio.

»

PRODUCTO  —~ La competencia en turismo es cada vez -
més diffcil por lc cual México debera ofrecer
nuevos productos. turfsticos al consumidor tanto
nacional como intefnacional. Estos nuevog pro-~
ductns podrén ser principalmente programas y/fo.
pagu2tes de viajes que incluyan zonas de inte-
rés y que cubran las necesidades descubiertas
en los estudios de mercado e inyestigacionés
motivacigeales. "




‘La. Secretar{a de Turismo debe establecer oficinas de infor
macién turfstica en lugareés estrategf{cos como: en Aeropuer
tos, terminales de autobuses, terminales de trenes, en la
_entrada de las carreteras a la ciudad, en los centros tu-
“risticos de la ciudad. Teniendo en ellas informacidn so-
bre hoteles, restaurantes, centros nocturnos, museos, cen-~
.eros de recreacibn, sus tarf{fas y los medios de transpor-

. .."tes para llegar a éstos; ofreciendo ademds un manual turfg

tico con el cual le proporcione teda la informacién necesa
ria sohlye la ciudad que se encuehtra, incluyendo mapas de
la ciudad en los cuales se reslien los principales lugares
de interés, rutas para llegar % gmE0s, txansportes, tarf-
fas y honosarios. . $rs -

~La legxslaczé exicana prouégqﬁl n"tipo de apuestas en
juegos de azaﬁﬁ§ ‘e gual ha tWiginagq una gran fuga de,di-
visas hacia centrés co#® ‘ ,@y Mébnaco. Si se refor

' mara en €stos renglones y'fm&i dn lugares de este tipo
{con participacigp mayoritaria del gobierno) principalmen
te donde no se cuenta con recursos naturales para fomentar
el turismo. {como los estados de Durango, San Lnis Potosf,
Tlaxcala). Cen Centros de este tipo se evitarfa que el tu -
-rfsmo nacional viajara hacia el extranierc y asi el dinero
permanecer{a en el pais, credndo nuevas fuentes de trabajo
y en esos estados un mayor désarrollo del fenomeno turfsti
20 y creande nuevos impuestod en beneficio del estado. To

- do esto bajo un e¢trlcty control por parte de las autorida
des compententes, para o credr .ningin tipo de mOﬂOpOllO
ni admitir inversiones extrangeras, ( cabe. haceyr notar que
en México se permite las apuu»ta en hipodrémo y en el fron-
tbén). - T,

CANALES '

Siguiendo con el plan nacional da desat¥rollo y la politica
turistica, se deberan establecer canales dc distribucitn
eficientes y gue abarque grandes 4reas @e los mercados,
tanto actuales como potenciales, y que ademés se utilice
la tecnologfa m&s avanzada en §m , [amo; ‘como son las .
computadoras en sistemas automatlza&os en reéservaciones
para que todos los prestadqgres?de Sorvicios turisticos mg
Xicanos no afiliados a cadenas transndcionales puedan com
petir con ellos y al mismo tiempo ampliar la oferta actual
en el mercado estadounidense principalmente, y las otras
&reas gue se declaren prioritarias, todo esto dentro de
una coordinacifn entre el sector piblico y el sector pri-
vado. Esto permitirA tener canales de distribucidn poco
sensibles a la polftica y problemas diplomdticos,




" .PROMOCION. " .

Deberd realizarse gna promocidn. de-los productos-
LJturfisticos gue ofrece México en una. forma profasio:
nal y positiva. utilizando tanto la tecnolngia mo-
derna como los servicios de téchicos eapeciallza
dos’ para lograr mojore rcsu‘tados. :

La promocién debe ser planifichda al igual que. las
otras variables,. para evitar que esta no se desa~
rrolle aceleradamente y vava creciendo al igual
gue la actividad turfstica, &
En cuantgia promocifn se refiere, la publicidad se.
- tieng.que hacer de preferencia utilizando el logo-
tipo-del lugar Jue se promueve, ademds se debe de:
hacer muy err sentativa, Vambién se debe evitar
el hanta]‘»publxcxtdr‘o cano en al ‘caso de Can =
Cun, gue en’ uln@b‘xgxﬂad ox*e“ia mpq de: ngi VA
esto es solo "ﬂbhﬂuLo hasta el moment B

Se debe valuar ins prOuxﬂm ' de Qasarrolic y asial
blecer prﬂscndﬂ‘aucga pacs wa Jmhlemantac;c1.

Motzwar al turisme Lniszo & “del
porquer vale tanteo i astadc'”
'Poma un. panv gue

.41'1.

,Jdé}fprnda"tb tur;sf iz
qc con h e, an.un CEsRo e asuly xnfe'a”
o tuvo una. pld“eﬁilon adscuada;
‘rVJLlﬁ& ;nmn infraéscructuy= -

a2 tan3r inveraionss anc o
: J\&ﬁ00515"~“!‘?Lh&lﬂ*ute: m’gﬂ.,ﬂ
‘ﬁﬁﬁtﬂ lPPIGBUnRu QR Pl lema, al hasho de que )
Sal - ‘producto se tendea nuw Jerey 3 un metcado gue.
anizd sca miroritarie, y i;‘Jnyuxslﬁn no 83 réfy- 7
-‘pera en el plaee Fijade Lhal won 48 trabatie aon
‘déficit). Bn adelante el precio debera . fljnrqﬁ
“gomo el resultadn de unn inversifn bien pLave&na
“aun ptoauc*o del cual huabo *]HVLMMEHI& una lJ”eS-
- tigacién de mercado y como edul tade de l1a misma
se-divigio a un mercade cdn un determinade Llle -
“econémico capaz de pagar “el precio justo" romo N
pxoducto dL una plancacidn eficaz,

LI




T : o A TODOS LOS NIVFLES EN
" MEXICO SE ENCONTRO UNA FALTA DE CONCIENCIA, YA QUE ES DE VITAL
IMPORTANCIA PARA EL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD TURISTICA, QUE
LOS FURCIGNARIOS ENCARGADOS DE LA TOMA DE DECISIONES ESTEN CONS
CIENTES .DE LO QUE EL TURISMO REPRESENTA PARA EL PAIS YA QUE SON
LOS QUEIDEBEN ESTABLECER Y DETERMINAR LAS POLITICAS EN LAS ORGA

NIZACIOHES ENCARGADAS DE ESTA ACTIVIDAD.




ANEXO No. 1

CUESTIONARIO.

et
R

\ Para la elaboraclén del cuestionario final y ‘el megor:
-+ funcicnamiento del mismo, se h1c1eron dos -cuest fona~
"';rlos preliminares.

" Estos fueron exploratorios do,profundldad La final}i

dad del primero fue sondear:la situacién de la pro-
. blematica turistica y podér ver las dificultades que
se encuentran ella; con los resultados de éste se for
mulo un sequndo en el cual se afinaron y confirmaron”
las hipétesis que se nabian pldntﬂadq con anteriori-
dad. S '

Teniendo el resultado de estos cuestionarios y res-
tructurando las . teguntas, ge for®ilo el cuestiona~
rio final, conAgreguntas abiertas; se emploo este ti

y se consmanro pertinente presentarlas as{ para dar
-0portun1da‘ a tipos de respuestas que no contuviera

con la'Pinalidad de establecer unificacibn de- érite-.,
rios y,poder aplicar el cuestionario final enque la

informatiion de las entrevistas fuera de lo mas posi-
yiveraz, para el logro de nuestros objetives.

itionario final fue dividido en dos partes,
una pura sector privado y la otra para el scctor pi-
“ya que no todas las preguntas eran apropiadas -




”fjt das _expresen libremente su opinidén. , 7

OBJETIVO GENERAL DEL CUESTIONARIO

Recopilar informacién mediante la opinién de los funciona-
rios del sector piblico y privado, encargados de la toma i
de decisiones para la integracidn de la estrategia de mer—
cadeo.

TIPO DE CUESTIONARIO.- Estructurado, no disfrazado, perso-
nal, de opinidn. -

. Estructurado.— Es una cédula, que se encuentra impreso con;’
secuencia 1l8gica y espacios para ser llenado. :

No disfrazado.- Preqguntas directas

.

BN . - . 2
- Personal § ~c"a a‘;car(_'h_l . A

De opinidén.- Porque recurrimos a los conoclmxentos,
riencia de los entrevmstadoa

Motivacidn hacia el entrevistade.-

Presentacidn: .
. & [N .

~Buenos Dias / Buenas Tardes / Buenaé’Nochés,'Mi nombre es

S aessanes... SOy estudiante de la F%k de "la UNAM, y estamos
reallzando nuestro seminario de inv éilgaClén sobre Merca-
dotécnia enfocada al turisme, por lo que comdideramos gue
su opinién serd muy valiosa para la -integracidn de nuestra
investigacidn. -

Tipo de pregunas.= Abiertas para que las personas enLrevxg

,Preguntas cruzadas.- Para comprobar la veraCLdad de la in-
formacién obtenida. o )
Las primeras cuatro pregunas del cucstmonarlo gon 6atos de
identificacidn. e

Pe la pregunta cinco en adelante, es el cdntﬂnléc del cueg
tionario. 3

5.+ Objetivo.~ Conocer mediante la experlcncla practica de:
los entrevistados la situacifn acerca del turfismo. a través
de los resultados obtenidos,analizaremos la 81tqu;én del
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mercado y-se tratara de ldentlflcar algunos de los proble
mas estratégicos para la elaboracidén de un: pronéstlco.

5 L. COmprobdr la’ veracxdad de la respuesta anterior.

6.~ Objetivos conociendo el funcionamiento de 1os orga-

nismos piblicos y privados, estableceremos los planes.

a) .= De organizacidn

.- b).~ De polificas, para una mejor coordinacién entre
los organismos encargados del turismo en México.

a). Organizacién.- Es la estructuracidn técnica de las
relaciones que deben existir entre las funciones,

.. niveles, v actividades de los elementos materiales

: y humanos de un orgenismo social con el fin de lo-

grar su mdxima eficiencia dentro de los planes y

s . objetivos seflalados.

“yb). politica.- Upa norma de cardcter general que guia la

acktuacidén de los integrantes de la institueién so- -
bre una funcién determinada para alcanzar los ob- -,
jetivos.

-Su objetivo es orientar la accién dejando campo para
la toma de decisiones.

LS preguntas 6 y 6.1 se dividen en Piblica y Privada porgue
§ interesa corocer la opinidn del sector piblico hac1a el
_privado, del sector privado hacia el piblico y de cada uno

' 51 mismo,

Fregunta 6.2. Esta pregunta la dividiremos en aspectos.posi
tivos v negativos, para saber lo buenc y malo de aguerdo al
funcisnamiento de, su organizacidén con csta pregunta se veri
fica‘la respuesta “de las dos nreguntas anteriores ademis de
ohtener la informacidn rcqunllda. S¢ preguntd cada cierto =«
némero ge entrevistas primero por 1os aspectos positivos y
'despues ror Los aspactos negatives y (Quego) viceversa.

,Prcgunma 6.3, Con estas preguntas'ob‘nndrcuxm mediante la -
opinidn del entrevistado si existe duplicidad de funciones
una misma organizacién y otras organizaciones.

Pregunta 6.4 y 6.5 Saber cual es el aspecto de influencia
subjétivo de acverdo a la opinién de los entrevistados del
secﬁbr piblico vy privado para saher el desarrollo del turis
ro_an México, vy asi podremos obtener un indicador de las --
causas por las que atraviesa la situacién del turismo en --
MethO.



T

e : . R .
“Coordinacién.- La disposicién metédica de las cosas.
" La.reunién de intereses de las organizaciones para el lo-
gro “de los bienes comunes conocer mediante la opinién del
‘eritrevistado si se integran los intereses de las organiza
ciones piblicas y prlvadas para el logro de los fines co-~
mnes.

Preguntas.- 7 y 7.1 exclusivas para el sector miblivo.

Prégunta.= 7.- Objetivo.- Mediante la determinacién de .
una escala de esfuerzo, . .cooxdinar las funciones y objeti
vos e los organisivos Piblicos y Privados para evitar 14
duplicidad de funciones. . B

a

Pregunta 7.1

Conprobar mediante la opinién del entrevistado 1a:$megun—
ta siete y saber como se realizan las actividades mencio-
nadas en la respuesta anterior, .

Pregunta 7.2

Esta pregunta nos serviri de puente para obtener el resul
tado de la sgiguiente pregunta. .

g Conocer las actividades’ y funcionarids con los que estan -
. ralac:wnados ‘3og entrevxstadas. :

e

iy . "

. “predunta 7.3 : W

» -Saber, si las personas que dchn tomar dec191ongs estan ca-
Pac‘ltados para ello y conocer la imagen que estos tienen
ante los demas funcxonarlos encargadoe de la toma de decx-

,' ~si0nqs. B

Pregunta '8
. -:ﬂ“ '
Conocer s’I ex:.ste una adecuada planeac:.(Sn e lntegracx.én
. de las amtlvxdadeu turlsticas para el desarrollo del tu-.
rismé en México.

)

‘Pregunta’ 9, 9.1 y

Saber si los funcionarios estan conscientes de lo que el
turismo representa para México mediante la seleccidn de

los objetivos para la optimizacidn de las actividades tu
- . risticas.



© vy eruzarla con la pregunta ocho, para conocer si saben

ﬂ[Préguhﬁa 9,2 -

Saber si esta conciente de lo que el turismo representa

cual es la actividad mis importante para el turismo en
México.

.Pregunta 9.3

actividades mencionadas.

OBSERVACIONES.~ Para anotar cnmentarlo
1a 1nformac16n esperdla.

Hora de inicio PR e :
. Obtener durdcibn de’la entr

“Hora de terminagidn .
Fecha de la entrevista

Nombre el entrevistador para cnalquier vaclaracién’: po.
tcrlor.




e -t i .

&Qu.é_ obir’a’a del Funcioramiertto o las Grganiradidnes .

bllcas ¥ arxvadas uncarqadaa dnl turismo en Maxico?

Hex:co' al cur-mmn Nacmnal e Interha-.

de las Funcionas an los organismos pubhcos y privm
gfdos? cQue planes para el Futuro tienan?

S B.re Existe un adecuado suministra de bervxc.\os"
h s o ° .
7.- iCres Ud. que los direc:ivba de las or‘guniamo’s(

’uncar‘gados del tyrismo estan com:!em:es de lo que -

este rapreasanta para da co.JrQidad"




que cree Ud, que se deba ¢ota sifuacidn?

6.m¢ Quo oping del funcinnumlpntn de laq proanizaciones encargadas -

el turiemo en cuanto & polft:cas"

Galaw ¢ Que opina del funcionamiento de lag organizeciones encarpgadas

Tfel turismo en- cumnto a organizacién?

MR 2.~ s Que aspectos poaitivos y nnpativoa nos puade Ud, menrxonar -

de acuﬂrdo al funcionamiento de su orpanizuoién?

g
3




dos?

B 7 «a Bn que ofros punston de swu organizscifn se realizan actividades
. . K s

31m§1ares a la suye?

oA - e
- T.1.~3Que obro organisme lleva a cabo actividaden que Ude real

T.3.-4 Con que otras actividades y'funcionafias‘ ata

do?

.

8,wy Que actividad detiro de lam 9 *ﬁic*halfnrix




e

- 9;

32 ~g Cual eree Ud que es la prmncxpal anortncxén dol turiwmo B -
méxxco?

* Duracién de 1o Entreviets
" Fechs
Nombre del Fntrevistador '
* Observacionsgy - o
¥
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Univensman Naciona

AuTONOMA D1 N "
"~ Mibaco ~-2.< Puesto y nombre del entrevistado
77 3. Punciones que depempefia ‘ o

4= Aftos de cxperiencia en ol medio Turfstico
. &

«

5.=g Cual ¢s la sitbacibn por la que atreviesa el turismo en Héxico% « .

5.1.-44 gque cree Ud, que se deba estz.oituncidn?

T

6.-4Que opina drl funcionamiento de las orgenizaciencs enenrgadas dd

] . . .
deaarrolle de la mctividad turistica en cuento a Organizacin?

ey
A Y9

: . N ' . 'y
Péblicas , Trivadas o 4%5
. W

[} . ¢t
0o

Co s o . C .
6.1.~sQue opina del funcionamiento de las organizaciones encarsudab

del desarr0115 de 1a actividad turdstica en cunnto a politicas?

? Pﬁﬁiicagz L " Privades

4% i
-
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6. 3v=4Fn. oue otros paestos de su organi zau(m a0 renll..an ach tividndes
. ] \. .
“gimilares o la suya? . 5o, = -
P
o . N N -
; (J:-" ' '
6oham2Q iy zl 11 a 11 1
~a0un onine d op pr‘s oneargndo | desa fl -
i J i cL“mgyB nm{l?{;:* neargado del de rrollo é la
.uct.wld 1d turi stien en Iué*uco*?” R : L

- .~,A’_

iy

h . y ) - -
6.5 ,= (,(ue onina del funcm.. m,nnto dely & agjor miblico encargado del.

desarrqllo de le activide t\lr.u:.;t-ica'en Exico?
’ - . .
a 4
- R - [ -‘l.
v L:“ o i . i B
( 6.-r, Cree Uc‘.. que ert\:ata coordinacidn entre OTEANL G0 publicos y
4 3 . .
mmivadqﬁ'f
L o v .
: < %, .
CFor qua?” . ,
v N P ’- Y

A

o5, ‘ques Ud, realiza?

e e
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i

8.-~¢ue actividades dentro del furismo considera la mes impoxbante {
v ) ) . Lo T ' * ' i
. . para el desarrollo del mismo en Wéxico? - B
i
[ ® } ‘{ : ) f
{
- L] . . a4 v .:H‘ . “
9.-¢Gue repregamts para U4, el turismo en México? o
f kD %% ‘ X '
9.1,~¢Cono decpertaria Ud, concienein turfstica en nuestro pafs? - :
v LRI
[ ¢

9.2,=40unl  eres Ud, que es 1a principal aportacidn del turismo 8 -
México? o
y

[

"’ .

ne

Vel
e

P

:

«“' . *
T3 3a=2Que 39 narece & Ud, la adecuroidn de la mersona al miesto?

9,3,=¢ Se éetan iogrando estos ohjotives?

B . vy

Obgervacionsst

[x]

:7;2§~400n‘que_otras actividades y funcionarios esta Ud.‘f@miiiérfza&k:'”




Hora de inicio . e _gbrminac n
o, ) : e piia

-.Ge ln entrevista,

Fq&hﬁ de 1o qntfe&ista

_ Tombré del entrevistador,
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S | E‘ P o - N . & o -
2,~Punato yenpnbre del entrevistedo -
Jom Fungior;es que desempefia .

“ho= Afo3 de cxperiencia en el aedio tardstico

v e 1 a2 8 . e e e e, et 5L R 4 s 4 T e .
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5.-4lunl es 1n*situecidn. tor la quc ‘L‘Emvw:n vl turismo eh México‘7 JEIE
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T >
: 5.0,=gA gue cree Ud, guo oo debe este eitnvaciing .
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S 5.-1, uo opirm dol Faned nsaid ntn 3 i ﬁ?(‘ *ai gationog. oncunrﬂus ia

desr'*rallo de 'H netivided vu:‘i%;cn ey mto o aanizmici&..
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6 2.-a.Que asnectos uom.tlvoq ¥ nvmtwoq nos: puede us
ncuerdo al i.‘uncmnamento de’ 'sw. orﬂanuaelén" :

Ponitivos Lo Napotives
6 .3 -;En que otrog, puﬂotﬂo ‘de su or(fanimcién se reulwm ac’clndndm
¢ dgs_;mi lares a la suya'a RO L o
. . : . ; ! . !
] - . : s : - 3 -
64000 opiné del funcionamiento del sector i
. desarrells de la actividad tur@icé:{%‘rﬁ MESYep ;
e - N l ,t:_.' ............... — ¢
' . ﬁ: v : . 4 . e
: f A K

Iy

QASMOM ‘opina del funciona: .,.rn.to dnl ~pu!r~r' nublico enearrade del

et D : > Lo oo

AL : s )

s ' v

6.6-iCree Ud, que exinte coardimuén entre wrranismos piblicos y -
o e R . 1 \ 4

privadoa? : . . ,‘a‘ -

Por qués - o , N

v : !
v \.
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" BemgQue actividndes dentro del

turismo considere 1A
o : . ' , . . » " ."!‘ ! E ;
opara el desarrolle del mismo en México? o o e ‘

T

. Arpeniil T & :
. B WP O R

. S e e
. P9.uQue renresenta para Ud. el furihine en héxico?

B

T 5 RO
- L. . 8 - - N
. — e :

\

“
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CALCUUD DE LA MUFSTRA

En el desarrollo de la actxvxdad turlstlca, juegan
un papel muy importante, tanto el sector puhlzco -
como el sector privado.

~Lon base, en esto s¢ decidif tomar por separado ca=
da sector, para obtener una muestra de cada uno,

SECTOR. PUBLICO.~ Por la importancia del sector pibli~ .
co encargado del desarrollo de la actividad turistica

y por no representar un gran nimero de elemantos del
universo {l) se tomd como muestra ¢l total de1~miﬂmo.

Por medic de anest19301one° preliminares a este sec-
tor se ohtuvo:

- Listadc de organignos piblicos gue de una u otra for
" ma Llevan & cabo actividades turfsticas.

- D;rectorlo uel h]ecutxvo Pedcral que coanenp nom-

bre vy puesto de £unc1onarlos. '

Teniendo como fuentes los anteriores, se determinaron
100 entrevistas en este sector.

SECTOR PRIVADO.~ En esté sector existen diferentes ti

pos de  universos compuestos por todas .aquellas organi R
zaciones encargadas del desarrollo de la actividad tu- oo
rigtica (Hoteles, Agenciag de Viaje (matrices) Restau-

rantes, Bares, Bancos, Arrendadores de autos, Periddi-

cos, Revistas especializadas, Lineas Aereas, agencias

de Edecanes, Agencias Noticiosas, Lineas terrestres,

otros. ' ‘

Aplicando la siguiente férmula estadfstica se obtuve la

muastra:
we___(1-p)?
B2 + (1-p)?
22 Universo *

X . '
(1) El universo para erfectos de este estudio, estuyo conformado por
’ el total de funcionarios responsablas en la toma de decisiones.

il



‘muestra’
. prubabllldﬁd a favor = O 5

g= error estandar de Lstlmac1on = lg)
nlvel de fiabilidad = (,.96\“v

; n\pllcaClon QJ la férmula:-La férmvla cmvleada p1ra'l'
czobtencidn de la muostra en el sector privado, “correspagn.
Gea un tipo de distribucidn de, Polsson vy los elementos
que la componen se desglosan a continuacion para su me-
£ 'jox comprension: : : )

i

¥

: jD iqulvnlo ol o rLuntajL de frecuencia con que se puede.
Cpresentar  uno U oLros ¢lementos del universo. Para efec
tos de)l presente estudic se tomd el S0%, esto significa
gioe’ cualguier clemento del universo tiene la misma pro-
babilidad de ser olegido. ’

B xx:nLL"a el arror esta
calculada lu muestra on
Lgaclo fuo 01 1

en esta investiq

€ significa 1z confiabilided con la que so quiare
tgurar cada unu de los datos dados an i mueshra; para
JefuctOS del estugdio se trabajq con un "95% de aclerto vy
un 3% de &rror,.” Para obtener ¢l porcentalje anterior,
existen una tablas 11 s de confiat¥ilidad, mismas -
Coque nos marcan las constantes con las que hay que tra-
. bajar para obtener el porcentaje deseads, Para ¢btehe:r
un 95% la constante s 1,99, que en la fdimula anterioy
mente especificada se eleva al cuadrado, .

: )

- Con base en do anterwsr vy endo gque existe un univey

par
:
A%

so de 1000 {2) e ntos, 1llgando 1a férmula seflala~
da se obtuvo unz mucstra de 87 elementos. .

':Sin énbargo, 28 G sefialar gue el univarso estd compugs-~
to por distintos sectores privados v aue cada upo de -
-wllos representa un porcentaje en el total, porcentaje
aplicado al tamafo de muestri nos mesulta una distribus
“eidn de La mismu POY seotor como que

“(2) se Llegyb al dato de 1000 elementos compwnentes del univer-
wig0 del Sector Privado, después de una exahustiva busqgueda
de: estos elementos, habiéndose descontado en algunos: casos :
(Hoteles, Agencias de viajes) a las sucursales.de’ los maé RN
importantes. ' ‘




UANEXO . N® 3.

LCULO DE Lit .MUESTRA

Enel desarrollo de la actividad turistica, ‘juegan
suan papel muy wrtante, tanto el sector piblico -
cono el sectov privado.

Con base an astd se deeidid tomar por separado ca~
da sector, pagza Obtener una muestra de cada uno.:

SECTOR “PURLICH . - ‘Por la importancia del “sector publl~ A
co encatgado -digd desarrollo de la actividad turistica :

7 por Bo representar un gran nimero de elementos del | S

universd {2} se tomd como muestra el total del mismo.

wedio de investigaciones preliminares a este sec-
tor se obruvo: : ;
i ’ . i
7.~ Listado de organismos miklicos que de una u otra for
sma llevan a cabo actividades tur{sticas. .

- Directorio.del Rjecutivo Federal, que contiene .non-

bre v puesto de funcionariocs. - .
: -
Teniendo cdnp fuentds los anteriores,-se det
7100 entrevistas en este sector,
= T .
SECTOR PRIVADO. - ER estessector existen diferentes t2
pos 'de . universos compuastos por todas aquellas organi
" zaciones encargadas del desdrrollo de.ia acthldaﬁ tu-
“ristica ‘{Hoteles, Agencias de Viaje (mntrlces},qhstau-
rantes, Bares, Bancos, arrendadores d¢ zutos, Periédi-
cos, Revistas especializadas, Lineas Zevias, Agencias
. de Edecanes, Agencius'Nohic;osas, L§nea$l rrestres,

Apllcando la siguiente f&rmula estadistlca se obtuvo ld
muestra' ;

o

22 Unive:so

1) El universo para efectos de cste estudio, estuvo conformado por |
‘el total de funcionarios reaponsables en la toma de deCLsxones.




. UNIVERSQ PORCENTAE *MUESTRA

oteles (1)~ ’ 300 30%
gencias de Vlajw {2 270 27
Restaurantes y QQ:L¢ 200
Bancos - - -t 50

" :Lineas terxes \:1:4”3 " 24

‘Lineas aereas C30
“arrendadoras de avtos  l‘”30‘
Periddicos v revistas. =
especializadas i 30
ssrvicios de edecanes 1w 1
hgencias noticiosas 5 o 0.5%.
Otrog 45 4.5% -
1,000 100 . %

Como - se ‘obgerva solamente entre restaurantes y bares,
‘agencias de viajes y hoteles estd cublerto.el 77% del:
total del universo y es por =30 gue la suna‘de las f
unidades de la muestra en estos tres sectores sea de
69 entrevistas. o

"f(l) Hoteles con clasificacién B, A, AA.
b ngencxab de viaje. mﬂtrices.v




ANEXO " No. 4.

CCODIFICACION

Como se observd en el anexo anterior {referente al - - T
cugstionario) todas las preguntas del cuestionario G
final fueron de tipo ablertas, estas s¢ elaboraron

as{ para ohtener el mixime de informaci6n posih
'ya que en unad entrevista en la gque nuestra unid
muestral fueron los funcionarios encargados de la

toma de dacisiones en ambos sectores y se conside-

ro que la experiencia de los mismos pucdieran ver-

cter variog conceptos distintos an una misma rcspuégr B
“ta.

l.> Siendo el objetivo de este estudio establecer . il 
‘una estrategiz de mercadeo para Lurismo, se opto i
por cerrar las meguntas utilizandos 105 siguien-
LeS.puntos:

a).- Clasificaciones cualitativas y cuantita-
tivas de la investigacihbn realizada -
Bl.~ Se utilizaron log sels pasos del proceso
administrativo, asi cemo los compenentes de
cada vno de ellos.

¢).o~ Delinitaron ocho Arcas pard poder enge--
LYEr en 1as mismas personas, <osas y srtuacip

ned gue 8si lo ameritaron. -

Eg de hacerss notar que se incluyen en ol arpa de

Umepcadotecnia las caales gon: producto, plaza, pro oo
mécibn y precic, ' :

A continuacién se describz el contenido compléto

del- codificader elaborade por todas v cada una de

las preguntas, ’ ’

- Pormaro del codificador:

2.0 Clasificacibdn del puesto
2.1 Director (Cerente Ganeral, Gﬁrente;7
i Diréctor General)
2,2 Finanzas.
: 2.3 ventas p
2.4 Economia
,2.5 Administracidn
2.6 Mercadotecnia

?.6.1  Precio

G4 profiticto
2878 plaza
S3.6.4 Pronogibdn




 Recursos humanos
Produccibn - o
Funcioues que desempefia
Director (Gerente genera; Ge
" Director General) o
Finanzas
ventat
meonamia
CAdministraciin
Moreadotecnia
precic =
Predieto
Plava
promociln
Recurs0s numanes
troducctln

B Lt A e A R B A
C e om s e
SLov @ Uy i B R

-
»

(IS

»

.
re

c had bay
PR
0 ~d

.

hios de experiennia

Menos Jde vl ato

De une a fres anos .

De cuatceo & sicte adog o
e ocho & once afes . oo
Mas de once afos

2 .
P O

0}
Uibb

N 4
4
)
4. "

4
4

1

+

“Excelente ©, ..o L Direchor |
Jpuena o U RInAnzas
~ 7 Regular o - Ventas : :
CooMala . Erononia ER
- pPéoima v Administrazisn 1 precio’
Desarrollade . Mercadotecnia 2 Producto
Foco desarrollade Requrgos humanosd Pimza
‘Muy, dasaxzailado g produccidn | 4 profmocida
No desarrolluid - o

v

L
Bxcelente
Bueni

- kegular
~Hala
coapggima
oEXiute :
 Noexista -




PREVIOTON -
Ob3 etivgs.

Curauu de Acc:J 6n -

Inv&-stlga(‘ Lones

»

“LZ\.\‘ SACION
P«Jliucas

[f‘ﬂoc emm entos
APT Ogramas (1)
Pronbsucu., {2)

g Lrosupd’e&t as (1),

- ORGAN *ZACION
~Jerdrquias

Fanciones
Obligaciones

ANTEGRACTION
Seleceién
Introduccidn
“Desarrollo
Imtegracxbn de

‘ DIRFCCIOL\
Autoridag

(1) Delegada
{2) Ejercida
Lomumcamén
oupCl“’lSl".‘rn

C(N’I‘RCL

Establec; imientos de

S WP Y

e
Y

. DIRECTOR -
‘Finanzas
Economia,

Ventas
Administracian .

Mercadstecnia .

1 Precio’
Frodud to

3 Plaza

A Pr omee 1 60

Recursos humanos

J’roduc:u 6n.

las personas (1ae

normas .

- Operacidh de 1os con

‘ Inteqracwn de- 10:}, r

troles
esult%gv:




Dlrlctor -
Finanzas
Ventas )
[ Econamfa - s
CAdministracidn
“Mercadotecnia

1 precio

2. producto

"3 Plaza

4 Promocidh-

Recursos h&manos
" produccién

5

%;1,7 Positivos 6.2.2  Nedativos

. 2 .
Proceso administrativo

‘ s o PREVISION
{FPinanzas L Obgﬁéavos
‘“Ventas 2 rﬁ sigacién
~ Economia 3. *ewespd de accién :
Administracién - ’{d% 7 _,fﬁ
~Mercadotecnia g PHENEACTON ,,;f
1 Precio L PBiticas "
2 Producto 2 “Procedimientos
.3 Plaza Ly Programas (1% .
S .4 promoeiént s pronGsticos (2} /0
77 . Recursos humanos . Presupuestos gb)

- Produceidn .

ORGANIZACION
Jerarqufas
Funcibnes
Obligaciones

INTEGRACION
Seleccibn
Introduccibn
Dosarrollo




DIRECCION

Autoridad
2yl Delegada
So(2) Bijercida
. Comunicacibn
Supervisién

CONTROL
Establecimiento.de
normas P
Operacién de con-.
troles

Integracidn-de los~
resultados [

Dirgctor (Gerente Gg:
neraj Director Gcnerdl)
- Finanzas

ventas

Economia’
administracitn
. Mervadotecnia

Precio

Producto

pPlaza

Promocion -
Recursos humanos:
Produccifn ioa
No hay o no existe -

.
PN JCRR S L DURE SR VR VE R VE S DY R V8
. oo
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&
LB
e
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6

(=3
-
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Lx e B3 P

.
.

.
.

PRI NI, N MR

2]

[N -

2 e e 3 .
| CURLIDADES 'AREAS © - PROCESO ADMINISTRATIVO
Excelente L Ditector ‘o 1~ PREVISION '
S/Buena . . finanzas "' - Objetivos
“Regular 3 Ventas 2 Investigaciones
Bconom{a: - 3 Curso de accién
‘Administracion

Mercadotecnia ¢ PLANEACION

1 Precio politicas

2 Preducto procedimientos

3 Plaza Programas. (1)

4 promocién prdndsticos (2)
Recursos humanos Presupuesto {3) -
/Produccién




v B Wik -

» ualxdadesf

Excelente
‘Buena

Regular
“Mala

Pésima’

o W

- ORGANIZACION -
CJerarquias

-~ Funciones

;- Obligaciones

INTEGRACION
Seleccidn
Introduccidn
-Desarrollo

DIRECCION
Autoridad
Delegada (1)}
<Ejercida (2}
Cofwnicacidn,
Supervision

CONTROL

-Lstablec1mxentc de normas
Operaci6n de los. controles f :
Integracién de los-Resultados =

Areas

Direator
Finanzas
Ventas
BEconom{a
Administracion
Mercadotecnia
1 Precio

2 Producto

3 Plaza

4 Promocibn
Recursos humanos

B Prodgccién

3

Procebo Admlnthratlvo_'f"

1

[PV % B e

Lo kO s

IR W

Ubligaciones

PREVISION
Objetivos
Investigaciones
Cursos de accibn

PLANEACION
politicas
Procedimientos
Progrémas (L)
Pronosticos (2)
Presupuesto {3}

ORGANIZACION
Jerarquias
Funciones




CINEEGRACION:

sSéleccidn :

“Introduceidn

3°..Desarrollo R
S Integracidn de las persanas

"DIRECCION

Rutoridad

v pelegada (1)
Fiercida. {2)

,2~5_Comunicaci6nf

3 éupervisién
o R

6 CONTROL .,

1 Establecimiento dﬁ normas -

7

3

Operacitn de los controles  f
Integracidn de los resultados™

R

Q

L B.6,2
#74" canjunto por Sécretaria de Turismo, épn
“8eio Nagional de Turismo y Organismos Privadds. .
20~ Dispuesto mevddicamente el objetivo vy los mcdlosf
para alcanzarlo, )
X ndecuada comunicacidn
4, - adecuacibn de hombres (egoismos v .0 1nLerQs&sx
CI‘QdLL.’J)
5.~ En competencia
6.~ Concuerda el gobierno vy el sector

7.0 TRASLAPE DE FUNCIORES

.~ Becretaria de Turismo

.~ Consejo Nacional de Turismo

i~ Secretaria de Trabajo )
o= Becretar{a de la Reforma Aqraria
5~ SeLx Laria de 0br1a Imol'c44
- OtI.CL:

1. (para comprobacién}

7.2 (revisi6n con 7.0 y

'7)2‘(privadas)

.~ Lineas Afreas e
2.- Agencias de viaije

3.~ Restaurantes
4

.- Transportes



= Hlndl”a 108 ;
gon odus los serv101o,

3 ADLL”ACIOK “bL PEESTQ;
Exce;ente~
2. “Buena

4 :\R¢guIar

:

“Intereses creados
srfalta decapacitacidn
“par¥a de técenicos y
~'prdfesionistas G
ralta de integraciftn
humana s :
R¢ esca llevando a Cabe
No existe

T \.-_<4n_,n,,

ACTleQAD DLL nLuhﬂﬁﬂb,G TUR
‘:lateleria’ "”fvu“f
k;*iﬂestaurdnhen,

.= Transportes ‘
~Promocidn

Flaheacibn
'&crv1c1qs
- Todas
.tihc;ividades

DESAKRROLLU

[ - ocultural, oot
2.~ Social o
L~ Feonbnico

.~ Imagén

U5 - politicas

4,1 CONCTENCIA
wli~ Bducacion
52
3

o= ‘Cultura ,
o Campaﬁas pub1101tallau:(pfdﬁ0 i

o
N

~DESARROLLO
~ Cul tural
Soclal

-~ Econbmico
- Imagen

- Politico

.

2

L T - )
H :
]

3



: 1
potalmente
~ En'gran medida
“i‘Medianamente el
~Insuficientemente -
“En lo absdéluto - i

W, v
W




ANEXO:
G-TABULAQLON

153 oder interpretar las dpvnzonev‘nbtnnndas de
lésxen'rev1stadus'- nto del sector piblico como .
del ‘sactoxr pravado se elaboro unntﬁulﬁlcador.(vef‘h'
anexo de COdlflCﬂLLéﬂ) el cual ‘se aplico de la si-

“guiente forma _ IR C

-~ Los resultados obtenidos en cada enktr evista fue
rons pasados en hojas tabulares. ‘ .
=~ Los cuadros fuoron enumorados p‘ogrv sivamente .
~representando cada una de ellas el w.x gionarie,
respectiva. : L. ' )
S cada fila representa la caracteristica determi
nada ¢ cuyas claves fueron pasadasen.¢l codifica-
dor para caia respuesta, ' e .
~ para cuantificar los resultados obtenidof para -
vada caracteristica determinada se sumaron las. o
~frecuencias que ve cada respuesta {as{ como. sus”
. combinaciones) . i

En cada inciso de la preguntid se obtuvo el por-
centaje de participacién de cada respuesta en el
universo, I
= Para efectos de tener una mayor confiabilidad
en los resultados se empled la sigulente fbrmula
de limites de confiabilidad la uual o

Y
e e o T e e i i 04 \

o=y B : } 1.9 : .

o /, " ' ,= SR
constante obtendda de rabla“‘do COnﬁtablLidgd'
récuencia de i) Nx»cunLa‘i a lﬂdh

porcentaje
=now nimero de uLémQQ,Eﬁ cI UJXVLLJU.} #ﬂ~ .

Los limites de CUE"‘X4Q indicardn QﬁLIP quﬁ pox
cintajes (1] fué cierta una detorminada r;sbuaeta
Los limites fueron caleulados con 1a oovbtanﬁe 1.96.
‘gue-indica gue una raspuesta es clerta con uu 957
“fiabiiidad v Liene un de error

q

seoror pravado ol 48% de los. entre
crognfs de 11 aftoside experiencla
vicen, oshto paraafirmarlos eontun

FAgl) Bjemplo:
vistados di
ern la activ




. ¢ s . KR
expregarse‘que"dbl‘39% @ 57 de
tienen mas de 11 anids

d turfstica.
fianza que o

% de-acierto dehe - '
.08 entrevistados
cia en'la activida
el limite de con
9% 'de error,

de experien-~. -
Esto es debido a gue”
obtuvo fue de 48% +

R
-~




s DI LA emu’mc;mx

o an f@xcnw ijes lag’z espuoau
.ntr vxstccas en cadapreguntas Y

ECTGR

PUBLICC _
12L;9ue$to ¥ nu1uzo del entravistade )
Tatre el 664 y el 94% de las personas GﬂtrLVl stadas en:
gl Sector Pﬂnlico fueron a nivel dirazctivo. oo ocmtin
Entra el a3 ¥ el 307 de"lad ;ursonas'ﬂn“fﬁvistadas'en'
el Sector Piblico facron a nivel administrative S
El restd nd es reprasehtativo)

sempeiian o
¥ » las personas entrovistadas oi -
‘el Sector Im}l e actapn puestos directivos. e
_Entre el 10. ] de lag personas entrevistadas - en
“el Sector acupan,puastos admizl,tratlvog. o
TEntre el 3% :
-sempelian funciones dentroldél area do luﬂoconomla.

Entre ol 3% v el 137 de las personas cnbrevistadas en.
”}el gector Miblico dese “%Lﬁ@h *uncioneq dentro del Avea’
‘deRecursos Humanos.

3. Funclones que dezs
“Entre el 3%

e
1

s

“ 4. Afios de seriencia en el nudio turistico

J¢ menos de 1 afo----entre el y el o
st de sl a 3 afios ~=-m~entre @l voel a2
it de 4-a 7 anos ----entre el v 429

lde Beoa 1l'anos ---entre ol
mas de- 1l afios —-~entre el el 23

~5. cual es la situzcién por la que atraviesa el turismo’’
C&n México. "
CEntre el L74 v 3l 494 de las personas entrevistadas en
el Sector PFiblico epinaron que la situacién es regular.

“Entre el . opinaron que es bueno.

Entre nl opinaron gque es mala.

Entre el cpinaron que estd muy desurrcllada. =
‘Entre ¢l 167 opinaron gque estd poco desarrolladal
Entre el opinaron gque estd desarrollada.
Entre 2l '13% apinaron que es excelente.

SECTOR PR IVALO

2. Puestc vy nombre del Gntrev1stado :
CEntre ek 40.6% v el 59.4% de las porsonas entrev1stadns
en el .Sector Privado fueron o nivel dlrectlvo.




nf_.’rfsie‘l;zti.l‘}a v 4L 3909 de las personas entravis
‘tadas en el Sector privgdo fueren a nivel adminis
rativo. 0@ . ) " .
tre el 1070y el 26,97 de las personas entreviss
" tadas no ¢ rep tidy, ‘
LEBntre el L2h " u8n abstenciones.

LA

Ve

5f3:- Funciongs gue desempelian .
LEntre el 19050 v ool 34059 de las personas entrevistadas:
en el Sector Privado ocuapn nuestros directivos, v
Entre el 7.3% y el 18.74 de las personas entrevistadas
“en el Sector Privado desempeiian funciocnes dengro del
Tarea do Recursos tlmanos. : N
Entre el 31.7% ¥y 50.3% de lae personas entrevistadas
en el Sector Privado desonperian fungiones administrati
vas.
Entre el 8.6% v 1l 20. no ey representativo.
CEntre el .y gl 84 son abstenciones.

- ; E3

4. Afios de experiencia en el medio turistico |
Menos de L afio ---- chtre el 5.6% v.31 B.4%
de 1 a3 aflos ---- entre ol 3.2% v el 13.2% .
de 4 a7 ahos ---- epire fvoel 0% -
de 8 & 1] afios ---- entre % ¢ el 311«
mas de llgaﬂos - Qn%re 2l 56%

.

5.~ ,Cual es la situecidn por Lo que atraviesa.el turis~ °
mo. ¢n México., . g

Entre-el 194 y ol 33% de lus personas entrevistadas o-'
pinaron que la situacion es buena.

“Entre el 204 y el 34% de las personas cntrevistadas o-
pinaron gue la situacion cs regWlar. |
Entre el 194 v el 33% de.las personas entrevistadas o=
pinaron que la situacidn es mala. '

gntre el U4 vy el 44 de lus personas entrevistadas opi-
naron que la situncidn del turismo us pdsima.

CEntre el 3% y ol 11% de las personas entrevistadas opi
naron queé la situucidn del turismo wstd en desarrollo.
Entre el 1% y o1 5.9 opinaron que estd poco desarrollada.
“Entre el L9 vy el 2.80 epinaron gue estd muy desarrollada.
‘Entre el 3.5% y el 12.5% s¢ consideran coma abstonciones.

G- Que opino del funcionamdento de las organizaciones
encargadas de turfsmo en(México) cuanto n organiwacidn.

De Piblica a iMhklica.

Entre el 3% v el 734 de las personas entrevistadas del

tor Piblico opinaron que ol funcionamienta de su sec—.
¢s bueno en cuento a su ory:anlzacidn, dentro de dste
or clento el 11w opind gue funciona bilen on cuanto a

direccidn, v un 4% que cstidn blen orgenizados en cuanto



,ﬂc‘nonlﬁ S g : N
ntré el 10% v Ll opinarpn gue dxiste, up mal Iunc1o—‘
ﬂdmmento e s orqunuwﬂuxdn, detio d¢ cste LDLC&PLdjﬂ el
s oplnarun gue Sxiste una mala nlqnnncxah.‘.
,fEntre eli2% y bl 16¥ opinaron qug é éxiste organi
el Secuo; Embllc" §
Entre el 3
“‘Entre el
“Tton gucelente organ
“1iticas:
-'Entre el 3%

acidn en

OpanLOH qua es regular su organx“aLlon‘
4 opinaron que ¢l Sector Pablico cuenta

el 11w

s¢ consideran como abstenclones.
v o )
6.0.1. be frivadm 'a Publica

“iEntre =l 27.8% v el 463 de las personas entrevistadas del
Sector Privado opinaron gue el iunc;hnamlonto del sector
Piblico en cuanto a su orquni~ac‘ﬁn o8 bueno, dentro de
-~ éste el 1% opind que-tiene una buena direccién.

7 Entre cl y ¢l 16.0% de las personas ont rLVJLtadﬂn en

‘el Sector Privade, opinaran gque el Sector Riblico cuenta con

. ung excelents organizacidn,

“Entre el L& VALOn {uE Gector Piblico esta
mal orq\nl‘nno dentre de este, el 4 opina que existe una
mala direccidn, ol 2% opina gue existe und mala promocién,
el 1% -a una mala plartacidn. )

Entre raron gue es pésimo .
Entre > consideraron come zbstenciones.
Entre congiderd como no representativo

6.0.2. Piblica / Privada,

Entre el 3 y ol g las personas entrevistadas en
el Sector Riblico, opinaron gue las organizaciones privadas
cuentan con una regular organizacion, en cuanto a la planea
cibén de sus chjebtivos, administracidn y promocién.

Entre el 10.5% y 23.5% opind que las organizaclones privadas

cuentan con una regular organizacidn, en cuanto a direccidn
Entre el 3% y el 11% opino que el scctor privado ¢uenta con
una ¢xcelents organiracidn. :

Entre el 3% y el 1l% opino gue existe organizacidn.
Entre el 3% y el 1l% opino que existe una pésima organiza-
cidn. :

Entre el 3% y el 15% no es representativo.

~Privada / Privada .

Entre el 2% y el 104 de las personas entrevistadas en el
Sector privado, opinaron gue su sector cuenta £on una exce
lente organizacidn an cuantq a su dirececibn.

Entre 21 48.7%
organlzacida en

aenes pre

opinaron que tienen una buena

buen control, buena planeacién,
Dresumlestos y huena pl'DIm)C.’iO'r!A

cidn en cuanto, s, su plancacidn de. po




‘glalar. orgar] g
vEntre. el 1.3%0%v el 8.7% opinaron que estan mdl Drgaana
dos en cuantoea direccién y planeacidn. R
Entre el 56.Sy'y =l $69.5% se consideraron como abstenclo
nes. . .

~Entrc_¢1 ;L%mp&el 10.1% no fue representativo,

6.1. Que opin: del funcionamiento de las Organlaa riones
encargadas .del turfsmd en.cuante a politicas{cemo nors
mas. de aceidn}?

cpaklics / Pabli

Eptre ol 13.4% vy el 58.6% de las personas enLLevLSEadas,
.. en el 3Jector, opinaron gue cuentan con busnas politicas
£ cuanto a dlreCClﬁn v administracidn, AR
"Entre &l U% y el 38% considerd que las politicas, son re--
gulares debido a su dirwccién :
‘Entre el 14.3% y el 31.7% opinaron que sus politicas son
malam :
Bntre ol 13.4% y ol 39 5o considerd copd no representa- ~.~
tive. =S
“Entre el 71.7% y el 5.3

fueyron abstonciones.

6.1,1. Privada / Biblica.

Entee el 17,7 v . lag personas ehtrevistadas
‘del seetor, opinaron gque les organismos piblicos funcio
“nan bhien en cusnte a politicas: déntre de este porcentg
Cde dl X4 oopind gue existan hueras politicas de direccidn
-~y otro 2% so debe & una adeou L econdmica.
“Entre el 16.8% vy el 31.20 opind gue las politicas de- los
'orgaanmos piblicos funcionan wmal, dentro de este porcen
taje, 1 3% opinod que existe una maln direceidén do poll
: L tieas, y el 2% opino que‘vxi‘*p una waly politica de pre
v elos. '
L SUCEntre ol 10% y el 208 opind gue cuentan con un- excelente
i,g"jfuncibnamiento en cuanto & .politicas. St i
7;;S§,Entre el 224 ) congiderd cemo no repregentativo..
& ' Ent§c el (7% fueren abr“oncionvu. : i

g1

“Entre el 20% ¢ 665 las porsonazs entrevigtas del,scctbr;'
“opinaron que los erganiswmos vrivados cuentan con blends
politicas. :
"Entre el 18% y el 52 opinaron «que son regulares:
(Entre ol 1% y el 294 considerd que son malas, ’

s pEnere el 3 L# econsiderd gue son awcelentes.




R R ":f:c"' S .-
ntre el 27.8% 3 el .46, 2% de ‘las rernona ntruv;stadua de

.

:¢tor opinaron quésu organizacion cuenta con Huenas prJJ—j
i opind que funcliona ~~

ficas dentroe de este porcentaje el
bien ‘en cuanto w politicas coondmic
Entre el 6.6% y al 17.6% opiné que aras.
‘Entre el 3. L opind que son malas..
B Intre ol 1.3% » no fue reprosentalivo
k £ntr 13 o £ tat
3 - .
Entre el 274 3

. ‘o,
fueron abs\un Juxmkh ¢ 4
»

.30 iQue aspectos positivos v

mencionay <o acuerde al fu
) PR N S . . .
o 6.2.1. Pogitivos [/ Paklicos
-

Entre el 9,64 v el 4% respondid que el sector Miblico!
cugnta. con aspectos positivos dentro de gu diveceidnl
Fnnre el PR corsudfro e sect&& piklico cuen=

ta ‘con buenos humanes .,

r_...,

BOE .
31.! ‘1 geetor - cuenta
wen sistamg “enn6mico;}
na o fue representativo
anelone

Entroe &) 5.3
con una, bBuena
el 8

G2l Posivivos S Privado

“Entrevel 1z
cuentan oon
“Aro de oste porce
ftab polsitiv
cuenta col
Entre B8.1%
mas financ

Tad ovganizacione

g on cuanh‘riﬁéfcculon den~
oy - A3
QDANO e ) re It
5 i Cewwfd &;n.xsfkg

accﬁumia,'v 3!

hunanos,

que cuentan con ba%‘
«

que

cue n un buen

<H' N
Con una buena

Entre al 2~'
administracion.
: Entre el 48.%5% v ol
S CEntre el (8% v el 2

son abstenciones,
as representativo.

6.2.7. HNegativos / Miblico.

Entre el 3% v el 2% respondid gque el sector. piblico no ==
cuenta con una adecuada direccidn. k e
Entre el. 11% vy el 21% oping gue ¢l sector cuenta con un
deficiente purqona;,
Entre el .74 y el 20,
ciente control en el
Entre el 3
cidn.

fntre el

7% respondio queé cuentan con ‘un defi-
establecimicento de normas financieras.:

¢l -11% opine que cuentan con una mala planeg

el 77 fueron abstenciones

O S



5

" Entre el .13 vy el 5.9 respondid que no cuenta con una

’ Entre el 8‘.
CUEntre el 5.6% y el 16% no es representative,

6.3 ¢ER gue otres puestos de sy orgqnlxncLon se rcallz

'51m1 ares a lasg de ollos en ¢l arsa directiva.

lizan las =«

CEntre.el 704 vy el 843

-~ Entre el 25.3% y ol 60,7
.Sector Piblico opinaron que el J(CLOL ur1qu0 functona

‘en cuants a su dlrgccxén dwntro de este porCLnLa]e el
2 opina que no cuentan ¢oh un’ adecuado elemnnro humanu[
ihiuna adecuada planeacidn. -

Lntre el 7% y el 7.3% opinan que no Lucntan con un buﬂntv
sistema de ventas. - . . :

buena economia .-
v ul 74,2 son alnitenciones,

e

e
JCthdedC“ similares a la suya
piblica. ’ ¢ : - .
Engre el 60% y el 92¢ de las lklaUﬂL) entrevistadas opinag
Ton que en ingun otro puesto de su organi i6n se reali--
zan actividades similares a las gque ellos roalizan,
Entre‘el 1ln.y el 21 de los entrevistados opinaron gue -
dentro de su,orqdn%:ncién’ne realizan actividadoy gimila- -
res o la de ellos en,ol area administrativa. s ’ A
Entre el 2% y el 16% de las personas entrevistad: opinas’
ron qU& dentro ﬂe 5u oviant n actividades .

facidn e reall

El 2% v el 16x son ahStQHCLOHGS<

Privado. ] . ’ .
¢ pondid gue » nivel directivo se rea-
'Ptlv‘nzdﬂs que ellos efectuan a hivel ---

Eﬂ&neac1un‘

thldaéf

A BRARIN (2]
“g'gesto de sU
poa las dé

organizacidn °c‘v[ec uan similafdﬁ'
.ellos. T
Entre el 3.8% y ol 13.24 no fue, rept’

6.4 ¢0vwe opina del funcionamicento del. Sector Privado encar- '

gddo del Turismo en México? T

k S : . ' - Y -
. ' ¢ ' . N Kl N A b -

“JPiblica. . e ;

nOunﬂr“nLLPVlntdddm

[(ii: las L

dentro de éste porcentaje ol LOY opind que fudcionan bi
dentro de su administracidn, ol que cuvnzan chn un hien’
sistema de ventas, el 3.3 aue tiene buena dlreccmén,y el
F 6“ que’ tiengn un buen sistema dglfinanzas v gronbmico.




]Entte el l; l 43k‘d0 loq entrzv1qtadgh p}naronlgue,f[
iebadian. mdl funed pnamiento,;dentfo de déte porcantaje

L 18 a;;nd.qUL tienen und'mal direcci6n’él . ;7 tiene -
.Laliab~en s numlnlﬂtraclén SV -3 IR B ﬁ@ func10nu bxon
dentro de drea de MernddoteLnLA'- Lt 4o R
Entre el 3%y el 29% opind que funclona bren r gu]arnev~

te el Szctor Privide; dentro de dste JOICLntde‘Pl 6.7W‘ :

SR dljo que se contaban coHn alementod hunands vgulaxes, REARE
: el 3 3% gue sy depaxtamenuo de M@rcaduLecn;u ‘tenia um -
e uietonamiento requldr yeotre 3.3% oping muL sus polini R

. eas administrativas no sop muy buenas, :
'Edtre ‘1 ?ﬁ v el afﬁ% Q£4naYUP e tienen un “VLD] nto Lot

’

. tichen gublmﬂ fupcxu;amiento en cuanko a sud politicas B
” h Diairia ‘ y
: y en su departamernts’ Recursos Humano s

. UEntre.el 2.owov €1 N1 fueron abstenciorioss u
v T L T . .
S Privada. "t - g

~Entre ¢l 47, 1y el 65, *% I nauandzé quie el func1onam-ent
“de los o"qdmxsnos‘pr1v4d0¢ es bueno. - . o
.Dentro del anterior porcentaje 0p1nazon- ‘ ‘

. El 5% ‘cuentin con un buen ¢ Lﬁtemﬂ dL vontasn
. Bl 4% que se ticne upa bunna_ux
El 3% una buena prowmoaidn turiﬁt;¢q,

fntre el 14.%5% v el 24% opinaron

regular, . .
. . L . .
- Dentro del nruvrxor parcentaje opinavon:,
EL 3% quelexiste un buen sistema de ventas. DN

Entwe ol 3.1 v ‘1 1195 0piné que los organismos prlvados
funcionan nal dentro del Antellor porcentaje el 28 congi-
*dera que existe una mala direccién. Coe e
gntre'ell 3.1% y'ul 11.%% opinaton gue exiske una éxcelente

funcionamientsy en-ol Sector Privido.’ - K i

. El 9% %o es representativa’ D c S

. .“v. ‘ i ! .

oY 6,5 poue opina del funL)UndePnLO dal Sactor’ Publlco encar~
gado del Turigme? , - ' ) .
PﬁblicaA T S ,|,:} Rl
Entre el 22.5% y ol 57.5% de los entrevistados opinaron gque
el ector Piblico funciona bién. T RN ED -
Dewtro del ant«rlnr rorcentadje opinaron: . o g

Bl 4% que e debe a sW_promoeidn
~BEl 4% a 84 organizacién

T CEL 4% a su direccidn y
h F1- 4% a su Control de Operaciones y oelccc16n de Pursonal
. . .
‘ §
v ¢ ’

» >




] ‘el 9% y el 394 apinaren nuﬁgcl funcionamiento del
Secnor Poblics erd regqular. e
Deﬁtru ﬁe nhtnz}nr porcentaje opinaron:
Bl B% uue B sia 2 los elementos humanos.
CEl 4% a‘un rc-g“,! L omtrol vy )
el. 4% que 8¢ debil &' su Direccidn,
Entre cl 6% y el 34 |
smal funcionamientc. A
Dentro del anterior pt.\rr‘e'\tajn opinaron: .,
El 4% que este mal Lln‘cmnnmnto se debe a un ma
>Jma geondmico v ¢
- el 4% a una ‘mﬂa direccidn,

2 S
“E1, 4% opind que se cuenta con una px.s-ma dlrecc15n.~
EY 12% fuerod nL tnncxo

2802 i

9 v
Privade. k3 .. o E Lo :
entrs ol 2%y t,.. 39 o!\.l.luar n qle el, funcionamiento del "!
Sector Publfco dra bueno W o

Der\aro del anterior p.):’cont.aj( ‘opi naronse ¢ <% s U0

. Bl 4% quey se dobia & una buena dirnceibne g -
Ele2% a un buén sistema’ de velitas : :

« Entre el ln 8¢ v el 31,2 de los entrevi stadoq oplnwron
que el g ufur piklics “tiene un xnc1ondmlnnro regular. :

i Dentro-del anterior porceitdje opinaron:
sl 4. S&‘, que se Ueie a su direccidn’y. a wna rala

Yo

de sus politicas vy z ot .
el 1.5% que se dee & fus finanzas.. 7 o N e
Entre el 104 v ol 204 de los entrevis stados ?pinaron:qugii
gl Sector Pdblice funcio'na mal, o S
Entre el.2.5%4 v el 23 fueyon abstencig

Ja "Entre l 65 y.L‘ ¥7;5m ne fuarmn va

rcspues “as.

' 6.6 cCrée us “Jae ex’utx roo;dlnacxun entre organisny
pidlicos y adcs?

6.6.1 :
RespucuLa, ¥euahivas del Seotor Piblico. !
Entre e1717.3% v el 49.3% de 155 cntrevistados opinaron que "
~no exidte coordindcidn entre organismos Piblicos v Privados

Step

Dentro del anterivr porcentaje.oplnarun: : wn
EL 13.4% quo no-existn trabajs conjunto entre la Secretarfs’' 4

v el Lonqejo tactonal ‘de Turfsmo nl con  los orgdnlsﬁoz,?r; T
o0t vadas. , :
AR 3.2% Tegpondié quel ng ge ‘gncrentran dl‘pue"tOﬂ moLLdlcmnen
L te gl objetivo y los medins para dlCdn‘allO ' - s
gk" BL 3:3% considera. (pae nolexiste UW? dr, ;
T Réoufsos Hubhnes por existir 'nt.erf:;::.:z of
Bl 3.3% cpiné que \ae-nncnentran e 0 ‘ :
blice vy #l Sector TTLVldU v oo, ' e

Cel 10% op ind que 1o concucrdan ol Sector Privado y el Gobierm

1 ' B a



‘ 'dgl Séc:ér‘Pr1Vaﬂo{
‘Entre ol ‘?m y el 4:.5» de 1os entrevigtadds Optxwxonu‘.
‘fque no hay coordinacidn nntre el 5ect015?ublmcu,y Bl
‘pmxoerNMO.‘ ‘ . .

< Dentro del anteridr porcentade uy1n11ux S e
Bl 7.5% qué. no exniste una adecunda copanicacidn entri
oooambos. L - R o BEREAE
oo Bl L1 que no exdste una adecuada coordinacidn debide’s
(I interdses croados. ’ - o
SEL B2 onlno gua ho existe trabaia’ "On]uhtﬁwcntfﬁ él,
“Sector Riblico v el Sector Privado y o
ol d oping que wxiste competencia entre ebtos aucLoer

: 6.6.2 1w : S
s oo . Respuestas Po itivas,dul Sector Piblico, : . .
: Entre el 35.4% .y ¢l 2 opinaron que si existe goordi="
cenacidn entre el -nctwl Pu,lico v %l Sector Privado,
e Upentro-del anterivr porcentaje opinaron: n
‘ EL 1.4 que si s s ¥into Lrahaio conjunto enty La secrgtaris
de Turismo, el Pomsoio National-de Turiswo v los Orq¢nlswus
Privados. :

EL 6.7% oviné
cbwrtlvﬁr y =®

o;\ﬁo
210 QUu

stdn dispucstos motddie dnontn log
qlaun(a110a .

s Lu adecuada cormxicacién
03 humnxnn Nh)“’uvtcf son @dwcud

negd yue hublera competed -
LRl 2o oping 4;5 poncuerda H"mObLOLnO con el sector Pi

yh ',-n; vado o . 3 S
L “Entre Pl L3 v C,ﬂ’B‘.' vueron ibstenciones:
- . 8 Loy M ' ‘ . O ‘
P . ' - & o
cRzapuestas Po&ipivas ‘del Septor rLquc
Entze el 28.% y <l 46.9%. opinaton que si existe caordxna_

‘cién entre Ll dectmr piblice v Privado.

Dentro del dnterior .uannL]j" opinaron:

CEL LT que s1 ¢xiste frobajo conjunto enbre ﬂdib(.)
ELB.2% que =i hay una adecuada comunicacidn entru tos:“
Sectores. . R
El 3.3% gue el objetivo y los wedios si se encuentran dis-,

D

puestos metddicaments s
£1 1.5% considerd que los recursos humancs son Jos adeenas
dos. , . ) . ’
~Entre el 16.824 y el 31.2% fucrun abstenciones. bt

: .

‘7_ <Que otros OlqunquOL llevin a cabo actividades que urtcd
\ Le ll!d’ (PLenunL“ "010 al Sector °ubl‘co)

.

' ' . v S .
Bntre el 3.3% y ol 29.64 OPLNAron que €x xste‘traslapc'de fun,
ciones en la Secrolaris de Turigmo. ‘ :



EhtreVel';.l% } el Q.C%'Opinaronznw'rm la Secretaria

del Trabajo existen fraslape de fvaciones, '

‘ ‘r.nt.‘;e el 2.1% y el BLO% apiné e wu e TN

" bras Piblicas tiene trasiape de tuhciones. .

fgntre el 2.1% vy el 8.8% cpinnron que ol IMS5S tlene Yrag

“lape de funciones. ) . -
Entre el 10.7% y 42.5% opinzron cue existe traslape de ...

¢ funcinones en otros Organismos.

Entre el 28.6% v el 64.6% fueron abstencicnes.

a 7.2 Con gué
ted familiarizad

'

actividades y funcionarios estd us- ..
e oo i ' ' IR
:-0 Respuestas. Sector Publigo. '

’
Entre el 32.20 y ol &7.85% oplnuron que ‘el Scttor ”ublico‘
‘estd relacionado con tods: tlpo de servicios.
Entre el 1.7 v el 17.7% de las personas entrevistadas
Opinaron gue estan rclacxonhdos con 1lincas aéreas. Ce
Entre el 2% v ¢l 18% opinaron estar relacionades con
‘Restaurantes. o
. ) Entre ol 2%
' Transpartes.
Entre £l 198y el 55% cpinaron gue estdn relacionados con
el Consejo facional de Turiswo.

el 8% opimaron que estdn relacionados con

Reépuestas Sector Privado.
Entre el 24% v el 40% respondid gque se encuentran rglaClo-
U nados con todo tipo de servicios. e
U7 Entre el 9.74 y el 19.7% opinaron gue estan relacionados
S - con lineas Adreas. ,
. Entre el .55 y el 17.5% opinaron gue estdn relacionades
¥ con Hoteles
Entre el 5.1% y el 17.1% respondieron gue estén relaciona-
deos tanto con la Secrstaria de Turfzsmo como con el Consejo
¥acional Go Turismo. -
. Entre el 2¢ v el LO¥ opinaron que estadn relacionados con
sl Agenai de Viajes ;
Batre el 1 v el 8% opinusron que estin relacionados con trang"
portes.,
Entre el
Entre el

&

¢ el 13% fueron abstenciones. . s
y 21 15.7% no fuéd representativo.

. ! e
7.3. ¢Que opina usted de la adecuacidn de la persona-al .
puesto? : o

Respuestas Sectox Piblico

Entre el 6% y 21 34%40pinqron qughgxiste,uné1ex¢elentéféde¢ﬁa




1 n~al puest@. : - :
'Entre el 6% ¥ el 34% consideran que gxiste una regulag-
adecuacxon “al puesto debido a . intereses creados, ‘
Entré el 15.8% v el 34.2%¢ apinaron que existe una mala
“adecuacidn al puesto debido a la falta-de téonicos yo .- )
profesionistss. o ’ :
Entre el 1% y el 20% opinaron que existe una pésima :

, adecuacién debido a la falta de integracidn humana. -

ks Entre el 2.4% vy ol 16.6% opinaron que existe una ’
SO ‘buena adecuacidn al puesto.

Entre el 23.4% y el 38.4% no fuaron respuestas repres Sl
- suntatives.

Respuestas Sector Privade ’

Entre el 7 %y ol 18% respondié que la adeenacidn es
s excelente v gque debe cxistir personal capaciiado.’
=T E CEpure el ZI% vy el 2207 opinaron que la udncuac1éﬁ ‘g5,

~ Jbuena. Cads

Entre el 10% v ol 2% opinavon que la adecuacidn es
 regular, va que existe poca integracidn humana y no
o oo existe la adecuada capacitacién al personal.

: Entre el 20.2 v el 35.2% opinaron que La ::uacién s
mxla ya gue existen intereses grendos {altp de capaci~
tacidn vy falta de téeniens v profesionistas. :
JEntre el 1% y el S.vm opisaron que la adecuacidn es
pésima.

Entre el 7.3 v &
Butre el 2,1% v e
“ogentativas,

8. ¢Que actividades dentro del turismo considera la mas
importante para ol desarrollo del turismo en México?:

»

CRespuesta Sector Piblics.

,nt:c el 15.5% v el 46.5% opinaron que la actividad mas S

importante para el desarrollo del turismo es la promocidn. =~ - ,f»“
Bntre el 9.8% y el 39.2% consideraron que os la planeacibn: il

- Entre el 1y vy el 204 opinaren que todas las actividadee '/f
“gon importantes. e

 Entre el 4% v el 30% opinaron gue la hoteler{a es la Eﬁtl* J
vidad mas lmportante, : N )
S Entre al 24 v el lew Opindfqn uR LR lu‘ Restoyrantos’ " ‘
o . - ; 9 v ¢
Entre el 4y el 229 rue;on-gudgugstgs.na Tepras, ntu1~$u-. \




( 7'y el 31.9% consideraron
mas’importunte es la promocidn.
“Entre el 13.6% i
“Entreée el 14.7%
cios son import
‘Entre el e
vidad turistica
Entre el 7.5y el
cmavrsnlos es la
E.ntre @1 £ d aue eg i ihapa
. untre el 6. 4y el B.ay :h.hazon quc'ft”;yu‘hq actividades
correspondientes sl gSotisrnd son lasvdu mnayor importancia
Lntrc el 0% y el Lo% anigait c el transporte os la actd
vidad mag importﬁﬁpw.- ' '

odos los vnrvln i

.‘;“r.,.n

90 eQue representa pevd wated el turiswo?
Respuestas sector piablico,

Entre el 90 y ol 1004 oplnaron gque el turlsnc ;eprnaenta'
S Jaa‘rrollo ceondmico en. México,
sel 6.5 oplno que ragroscnta un desarro

1 9.8% opinaron que‘rcpresenta un desarro-

Respuestas Sector Privado..

‘e .

Entre el 3.7% y el 13.1% opinaron que reuresentd an desarro e

.3+ 1llo vultural.
Entre el 63.3% 'y ol
1 llo euoném*co.‘1. - ; . ,
CEntré el 4.1% v el 13.9% opinaron que representa un desarro
‘1lo.social, - , : '
Entre el 4.1% v el 13.% fueron ab"Lenciones .
Entre el l% y el 6% fuernn respu@'tn, no repres entativag,.

78,3;Qopinaron quaArepresenta un desarrg

o

9.1 ¢Como desper-urid usted conclencia turistica en nuestro

Pais? oo - : . ‘

Resp\xc-stas Sector Z’,ﬁblic@ B AT ‘-'_-—-_-—
L e -

Entre el 28.9%y el 64.57% oplnaron gue.se debe despertar con-

ciencia turistica por medio de la promoci6n. i

“Entre el 2.4% y el 15.6% Oylnuron que. se . debe thPL POr me=

le de la cultura.




Tnedib ‘deiiln prmnocton.

CEntre el 34% vy el 50.5% opinaron que para<paaexi5ta cons
ciencia turistica se debe hacer por medid de la educacidn.
Entre el 1.5% y el 8.9% opinaron que se debe hacer a tra-
vés de la cultura. . -

CEntre el 7.1% vy el 18 fueron ahhta fifiones.

Entre el % veeek D ‘~fugr 0 re spugstas no representativas,

9,2 :Cual, creg usted qie cs la PllnCl al apoancxdn del

Turisgoy a, Mexico? .,

Respuestas Sector piblico

Entre el 66% y el 94% opinaran que lg,principal apdrtatfgn o
es de tipo econdmico’ -t T e
Entre el 1.8% y el 25¥% oplnaron gue es.de imagen.

Entre el 3.4% v &1 lh%bw optifaron que es ‘da tipo cultura

G
Respuestas Sector Privado . «

CUEntre el 41.9% vy el 60.90;opinaron que os de pro egonéml
L4 " N
cco. : :
Entfe el 13 8% y el -15% opinaron que us de tipo culturali;
Erase el [0.8% v el 21.2% opinaron gue es de i aqcn i
S EL73.7% fueron abstonciones. o
TE1TY4.5% fucrOn respuestas no reprosentativas,

&)
~i

9,3 ;Se estén loqrands éstivg objetivo

~-Respuestas Sector publico

Entre el 42.5% v el 77.5% opinaron gue  los bj'ﬁivoé se
:estan logrando medianamente. R
Entre el 10.7% v ol 47.5% opinaron que los ObjOLlVO ge
estan logrando en gran medida. 3
Entre el 3.2% y el 16.5% opinaron que se-estan logrando
‘totalmente. )
Entre el 3.

oplnaron gue no se eéstdn logrando.

%y el 1
Respucstag Sector Privado.

‘Entre el 31.7
dianamente. : :
Entre el 16,5% v ¢l 30.9% opinaron que se estan lograRdo en
gran pedida. :
‘Entre el 13.8% y el 1o«
Entre @l 13 v el 64,
Entre el 11.8%
vas.

opingron que se estd lograndd me-

cpinaren qac ho se estqn luqrandu.
fueron abhstenciones .
el 2206 fueron respuestas no representati
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LA GUE ATRAVIESA ZL TUR

ISMO

{ PUBLICA )
FL

EL,

33% OPINO QUE
REGULAR .

£
O

OFINA QUE ES BUENA

OPINA QUE ES MALA

10% OPINA QUE ESTA MUY

SARROLLADA

77 OPINA QUE ESTA POCO

DESARRCGLLADA

ElL

4% OPINA QUE ESTA DESARRO-

LLADA

FL 4% OPINA QUE ES EXCELENTE:




OPTHO

OPING QUE " E

OFINO QUE ES ‘MALA
ABSTENCIONES
ESTA DESARROLLADA

ESTA POCO DESARROLLADA
ES PESIMA ) o

MY POCO DESARROLLADA

ATRAVIESA LEL TURISMG

(UPRIVADA. ):




6.0 OPINIOM DEL SECTOR
PUBLICO SOBRE £1. FUNCIONA-
‘MIENTO DE SU ORGANIZACION

EL 56% OPINA QUE ES BUENO

SU FUNCIOMNAMTY ENTO

EL 25% OPINA GUE ES

SMALD
w N
& g,

P

A
v

El. 7% CPINA QUE NO EXISTE
OQRGANIZACION

EL 47 OPINA QUE ES EXCE-
LENTE

EL 4% OPINA QUE ES
REGULAR

EL 4% ABSTENCIONES



Yo U0 OPINION. DEL SECTOR
AN U p{BLTCO SOBRE EL FUNGIONAC
MYENTO DE SU ORGANIZACION

EL 4% OPINA QUE ES
REGULAR

EL 56% OPINA QUE ES BUENO n EL 7% OPINA QUE NO EXISTE
SU PUNCIONAMIENTO Tl ORGANTZACION

Bl 25% OPINALGULE £y EL 4% OPINA QUE ES EXCE-
N T.ENTE '

ALY

El. 4% ABSTENCIONRS
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ET.
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'ON DEIL SECTOR .PRIVADG:-

EL. FUNCTONAMIENTO =
LA ORGANIZACION DEL
TOR PUBLICO

OPTHO QUE

24% OPINA QUE
FUNCTONAMTENTO

FHNCTONAM T ENT

MATLO

s




'6.0.2°CPINTON DEL SECTOR PUBLYCO SOBRE EL FUNCIONAMIENTO DE LA
AT " ORGANTZACTOM DEL SECTOR -PRIVADO PERSSste

ER

-EL 4% "ES ‘EXCELENTE

EL. 4% ES PESIMO

. EL_4% NO EXTSTE
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: @ EL 35% SON RAGULARES - EL %% BEXCELENTE !
3 4 » : - s ¥ Lo
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i

CPRIVADO RESPECTO A SU FUNG IONAMIENTO

t

w BN CUANTO A. SUS PQLIIYCA\S .

¢

EL 21% ES REGULAR -

0"

> 7. 5/ NO ES REPRES
TATIVO. oo EN;




TOSITIVOS DE LGS PUBLICOY

fL 3% OPTNO GUE TIENE' UN BUEN S1STEMA :
V3 HARCT ERO . : il

¥, 127 OPIND fUE CUENTA CON'BUENOS RECURSOS

<

/£ CUENTAN CON BUENA- ADMINISTRA-
FCONOMT COS

‘E CUENTA CON ASPECTOS
I DIRECCION M

i1, 39% NO ES REPRESENTATIVOS



0§ NFGATIVOS DF LOS CR

6.2 ASPEQT

RS S :
; 4% - RESPORNDIO QUE NO CUENTAN
35 CONCUNA ADECUADA DIRECCION

. v ] ’ o - B .
EL. 10% RESPONDIC QUE CUENTA CON - =771
UN DEFTCTENTE PERSONAL

EL 10% OPING QU5 CUENTA COM UN R
CCONTROL. EN EL ESTA-- ¢
BLECIMTENTG DE NORMAS FINANCGTIE

4% OPINO QUE CUENTA CON UNA'
HALA PLANEACION . oL i




L 57.8% ABSTENCIONES '~ R R TAN A » : ST ‘

EL17% OPINARON QUE CUEMTAN CON ASPECTCS
POSITIVOS EN CUANTO A DIRECCION

EL 14% ASPECTOS POSITIIVOS EM CUANTO A
FINANZAS Y ECONOMIA

EL 7% OPINARON QUE “UINTAN CON UM BUEN
SISTEMA DE VENTAS '

ELL 3% OPINARON QUE (‘bEE‘."{AN CON_ UNA
BUENA ADMINISTRACION

EL 1.2% N0 ES REPRESENTATIVO




CEL16% OPINA QUE O PINITe-
HAN:BIEN -

CEL 104707 55 98P TIVO

EL A7 OPTHAY (P MO £VENTA

OO BURE STSTEMA D& VENTAS

COPTIAN QT e, Gl
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6.3 DUPLICIDAD DE FUNCIONES (PRIVADAS

<

o EL 10% EXISTE DUPLICIDAD.EN EL DEPARTA-
: '\IENTO DE VENTAS ) _ L
by} ) .
s .
h‘a“‘-‘g ' “‘ V ’ B ‘ . 'A H ’
Beaserd L ’0.5"' DCISTE DUPLICIDAD A RIVEL -, e
3%%%d  DIRT EGTIVO - . S e S
- 1;};' EL ‘8, 5% NG5S mz'rnasm:'mnvo Lt

v




o’ DR SECTOR PUBLICO SOBRE  EU FUNCTONAMIENT SETT E
TR TSECTOR PRIVADO o oooho : :

T s gL 63% FUNCTIONAN BIEN '
P aj F. 17% BIEN EN CUANID ADMINISTRA-

cIon .

B EL 5,67 BYIEN BN CUANTO A SISTEMA
FINANCIERD ¥ ECONOMICO ,
©) FL 3.3% BIEN EN CLANTO A& DIRECCICH
4} FL 16.4% BIEN - :

FL IO FUNCIONAN RECULARMENTE

a1 el b.7% CUENTA CON UNREGULAR .

ELEMENTO UMAND . o *

DY EL 3.3% FUNCIONA EEGULAR EN

o AREA DE MERCADGTEONIA - -
o) EL 3.3% DUMCYONA REGULAR EN Cluad- g

I0C & POLYITICA ADMINSITRATIVA : :

Fi. 27% TIENE UN MAL FUNCIONAMIENTO

a% £l 10% MALA DIRECCION o

8i .77 MALLA ADMINISTRACION
Bl 3.3% MALD EN EL AREA DE MER~
- CADOTECNIA

LR TEBETENCIONES

-

£i. 3.37%7 FUNCIONAN PESIMAMENTE EN
CUANTD A POLITICAS DE RECURSOS -

_ HWMANOS C
- : iy AN : o
- L RS EL 3.3% OPINA QUE CUENTA CON UN -
: R crntl  EXCELENTE FUNCIONAMIENTO .




/

5l 56.57 OPINA QUE TIENE BUEN FUN-
~CTONAMIENTO ~

ag EL 5% TIENE BUEN SISTEMA DE VENTAS

b). EL 4% TIENE UNA BUENA DIRECCION

c% EL 3% HACEN BUENA PROMOCION

‘d) EL-1.,5% TIENEN BUEN SISTEMA FINAN-
CIERO -

. EL -19% OPINA QUE ES REGULAR SU FUNCIO
{ NAMIENTO o

EL 9.5% NO ES REPRESENTATIVO

EL 7.5% OPINA QUE EXISTE UN EXCELEN
TE FUNCIONAMIENTO ) . :

EL 7.5% OPINA QUE FUNCIONANA MAL




EL 40% OPING QUE FUNCIONAN BIEN
a) EL. 4% EN CUANTO A PROMOCION
b§ EL 47 =N CUANTO A ORGANTZACTON

— ©) EL 4% EN CUANTO A DIRECCION
f+++] d) EL 4% EN CUANTO 4 CONTROL DE OPE-
[ Y14} RACICNES Y SELECCION DE PERSONAL

EL 24% OPINA QUE PINCIONAN REGULAR-
MENTE .

a) Eif, 8% REGULAR EN EI. DEPARTAMENTO

- DIZ RECURSOS HUMANOS

[53 34 b)Y EL 4% REGULAR EN SU CONTROL

,’»8-’ ¢} CL 4% REGULAR EN EL SISTEMA FINAN
CIERO

d} EL 4% REGULAR EN CUANTO A DIRECCION

EL 20% OPINAN QUE FUNCIONAN MAL

EL 4% PESIMO FUNCIONAMIENTO




TQQ PR\VA')() SC‘JRI:.

SL 317%° OP1NA QUE ES BUENO
ag EL &% BUENA DIRECCION
by EL 27 SUESN FUNCIONAMIENTO DE kurAs

CYCNAR R

ULARMENTE

nEGL L.\' EN CUANTO & FINANZAS
mGu EN CUANTO A DIRECCIT

xxAnt;uxum DE POLITICAS

EL 15% FUNCIONAM MAL
a) EL 2% FUNCIONAN MaL EN CUANTO A ,
VENTAS } , PR

EL 187 ABSTENCIONES™

EL 12% NC ES RE’RESEN’IATIVO' «




EL 5:?.337{, OPINA QUE SI EXISTE COOP\DINACION

. G EL 33.33% OPINA QUE NO EXISTE COORDINACION

@

: L ’ D EL> 13.34% ABSTENCIONES e T T S




. .
e

Y

o

D £L 38.3% OPINA QUE NO EXISTE COORDINACION - B 5

m ‘EL 37.7% OPINA QUE SI EXISTE COORDINACION = & | 07 oo "o
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"EL’26. 6%

EL 3.4% DPINA QUE EXIS

TE TRASLAPE EN-LA
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1 7,2 ORGANISMOS CON LOS QUE SE

H

RELACIONA EL SECTOR PUBLICO.

EL 3% OPINA OUE ESTA RELACIONADO CON TRANSPORTES

EL 8% OPINA QUE ESTA RELACIONADO CON LINEAS

7 AEREAS . .

"t EL 3% OPINA QUE ESTA RELACIONADA CON EL
CONSEJO NACTONAL DE TURISMO '

EL S5S0% OPINA QUE EL SECTOR PUBLICO ESTA RELA~
CIONADO CONTODO TIPO DE SERVICIOS

(=] N .
EL 3% OPINA QUE ESTA RELACIONADO CON RESTA\URANTES'




- R LN
&

7,2 ORGANISMOS CON LOS QUE ESTA RELACIONADG EL .SECTOR PRYVADO

EL 4.5%,ESTA RELACIONADO CON LOS TRANS-
FORTES ©. .
FL 6% ESTA RELACIONADO CON AGENCIAS DE
‘ , VIAJES ’
10.2% EL 9% ABSTENCTOMES
EL 10.2% NO ES REPRESENTATIVO
; S £I, 11,67 ESTA RELACTONADO .CON LA
. v SECRETARIA DE TURISHO Y FL CONSEJO
: ' NACIONAL DE TURISMO

EL 12% ESTA RELACIONADO CON HOTELES

FL 14.77% SE ENCUENTEA RELACIONADO
oont LINEAS AEREAS

£l 327 SE ENCUENTRA RELACTIONADO ConN
TODOS LOS SERVICIOS TURISTICOS

.




T 3 Anrcuacmn PE LA PERSONA AY; T STO. s i L
. (P'L’PLICA) B S e A L : i

EL 10% OPINA QUE EXISTE UNA

PESTMA ADEGUACION DEBIDO A LA
FALTA DE INTEGRACION HUMANA

o o A N . -
EL 23.4% NO,_ES REPRESENTATIVO

a

et 1 .
! + 1 .
1
ASAsy
soan .
I AEidisssuzes ‘
pasy e )
:‘_ t .,_‘_‘l‘y"
. AR
BEaskueRan ,.a._a_p»»-mif
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e ueoka snapeanant
- gl *'7:£‘j‘¢"‘ﬁ
i I_.TM{,;
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gt At dr
T
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. ) . . EL 6.6% OPINA QUE EXISTE UNA
LeLLlie. : N : BUENA ADECUACION DE LA PERSONA .
X : . : AL PUESTO

! % EL 207 CONSIDENA QUE.EXISTEN
UNA REGULAR ADEGUACION DEBIDO
A INTERESES CREADOS :

& . 5

. EL 207 CONSIDERA Q{IL EXISTE UNA
e et e oo SEEEEY ALA ADEGUACION POR FALTA DE
TEONTCOS Y PROFESIONTISTAS




7.3 ADECUP\CI(\N DE LA PERSOMA AL PUESTO Lo e R . e
{ PRIVADA ) S : S

S = L 21.6% EXISTE UNA BUENA

A

r

EI. 157 OPINO QUE Ld ADECUACION
DE LA PERSONA AL PUESTO ES
REGULAR

“t. 27.7% A
% Li 7% CONSIDERA QUE LA

ADECUACION DE LA PERSONA AL
74 PUESTO ES MALA .

v

EL 12,8% ABSTENCIONES-

5

¥ EL 7.2% NO ES REPRESENTATIVA

L
4. |
1]

§ L 3% OPINA QUE EXISTE UNA ':,k
x PESIMA ADECUACION Al. PUESTO v

’

£L 12.1"/; OPINO QUE EXTS'IE -UNA
EXIUENTE ADECUACION AL FUESTO




=
oy
IRt

'AACTIVIDAD AS ‘TNPOETANTE PARA 'EL' DESAI-ROLL" uu,
:E'N MEXICO ( FUBLICA: \ e

- FL. 31% CONSIDERA QUE LA ACTIVIDAD
MAS IMPORTANTE ES LA PROMOCION | S
FL 24% CONSIDERA QUE ES LA PLANEACION. &

EL 17% CONSIDERS DLE ES 1A IIOTF‘LL‘RIA
EL 11% NO g 1 rr’mo"NMT Vo

“EL 10% CONSIDERA QUE TODAS LAS ACTI-
VIDADES RELACIONADAS CON EL TURISMO
SON IMPORTANTES '

.

EL. 77 CONSIDERA QUE SON LOS RESTAU"
ANTES 3 .

M




24, 67

8. ACTIVIDAD MAS IPH’OR"‘ANTE I‘i\"(‘\ EL DE.;ARR()[ LO DEL TL It‘IoHO

EN MEXTCO

( PRIVADA )

7 EL 7% CONSIDERA OUE LA ACTIVIDAD
- MAS IMPORTANTE ES LA PLANEACION

EL 7% CONSIDERA QUE SON LAS ACTI-

© VIDADES (‘ORP’?SPOI\DI‘?\!TES AL GOBIER

NO ‘ :

EL 6. 5% CONSIDERA OUE SON Los’m:s-
TALRANTES '

EL 11% OPINO QUE SON LOS TRANSPORTES'

EL 15.3% OPINO QUE .SOM Tobo TIPO DE*
ACTIVIDADES TURTSTICAS

EL 19,57 CONSTDERA QUE ES IA HOTELE—'

RIA

‘4 I 2]}..77’. CON 'l‘ODQ\ TIPO.DE SERVICIOS
EL"24,6% ES LA PRONOCION oo

'




53

$4% LO QUE EL TURISMO REPRESENTA PARA MEXICO ( PUBLICA )

oy W@ ,‘I;jz"r&'ﬂ
e e . - N v

e :-"n.

"EL 3, 4% REPRESENTA UN DESARROLLO

CULTUR AL

b

"EL 6.6% REPRESENTA UN DESARROLLO
SOCIAL

-

ElL 907 REPRESENTA -UN DESARROLLO

" ECONOMICO



‘L0 QUE “ELTURLSMO

REPRES

L1

" EL 3% NO ES REPRESENTATIVO

" EL 8.4% REPRESENTA UN DESARROLLO

CULTURAL
EL 9% SON ABSTENCIONES

EL 9% REPRESENTA UN DESARROLLO
S0OCIAL

EL 70.67% REPRESENTA UN DESARROLLO
ECONOMICO




T8 BL 46.7% CONSIDERA QUE. SE
{ 'DEBE HACER POR MEDIO DE -
PRONOCIGN

HH LA 46 7% OPINA QUE. DEBE
; J HACERSE POR MEDIO DE u :
EDUCACION

EL 6.6% OPINA QUE DEBE SER
POR MEDIO DE L4 CULTURA -
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% ABSTENCIONES

7

.

EL 12

E ,HACERSE °
ION

B
CAC]

Y% OPINA QUE DE

MEDIO DE L& EpDU

EL 42,3

PO

*
R

»

EL 3% NO ES REPRESENTATIVO

EL

SE

5.2% OPINA QUE DEBE HACER

«
POR MEDIODE L4 CULTURA.
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92 PRINCIPAL APORTACIOV DEL TURISMO A MEXICO
(PRIVADA)
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS EN ‘BASE 3 LA
'INTERPRETAcmN DE LA 'xmaumcwn o

-eqa‘narte de Id lnvebtlga“Lﬁh es muy *mportanto por -
que vicne a comprobar o desechar las hipotesis plan” .
‘tesdss en el principié del estudio. A continuacién
wge expl*can las bipotesis planteadas aef como las " - o
'prpguntaa para comprebar o desghechar las mismas v N
108 objetivos a cubrir por cada una de ellas.
, S
fPreguntas liz y 3. Estas preguntas sc considerén
dntos de identificacidn y comprueban si-las entrevig
“fueren efectuadas a nivel directivo, gue @s el uhlverSg
de la investigacitn, BN

" Pregunta No. 1 Identifica el nowbre de la organiza-
ci6n donde laborar las personas entrevistadas, ' -

. Pregunta No, 2 Esta bos indica el nonbre del entreviz’
~tado (este date sirve solamente para fines da control i
“y-cemprobacibn de la variedad de las pospuestas. Los,
© nombres no fueron tomadnz en cuenta para la tabulaclén) '
-y ‘principalmente el puesto y2 que una de huestras pre-
" misas era la de entrevistar a personas enadrgadns de "¢
la toma' de decisiones a nivel d:r@ctxvo.

’

.P:égunta No. 1 Las funciones gue desempellan estas per
" sonds. Esta pregqunta sirvié para comprobar si las

¢ personas entrevistadas a nivel directivo en realidad
giercen funciones en dénde 8¢ lleva z cabo la toma de
u,deciSienedT

analisis de las preguntas 2 y 3 e
Pregunta No. 2 efectivamente se¢ entrevistaron las per

sonas r QUerxdas en la muestra propuesta

PreguntaNo. '3 en los resultados obtenidos en esta pre
gunta-se observo que la mayoria de las personas entre-~
vistadas no desempefaban las funciones que correspon-

de a su puesto; se concluyo que delegan funcxones y no
autoridad. . » o

- ¥

. .La pregunta No. 4 'se gbnéideré de identificacibn pero

0




—ademﬁs para saber la experiencia en el medio que pudxe o
‘ran tenex 4ps personas entrevistadas, .

'Analf%ia de. la pregunta No. 4

En el résultado obtenido en esta pregunta se observo que
en él sector-piblico la mayoria de los entrevistados tie
.en el 3qu1valentc a dos sexenias en el medio (esto se

- puede tomar algunas veces como corrientes pol{ticas debi
..do-a compadrazgos o influencias)

En ol sector privade encontramos a personas, con la carag
teriética»que han llegado a éstosﬂpor méritos propios.

por otra parte s8e obs;acullka el desarrollo de la actividad
tu113u1ca .por 1la faltu de capacitacién de las personas,
pr;nc1pa1mente en la primera etapa de la ¢olaboracidn con
la- o*canlyac16n a la que pertenecen,

| “En el sector privado, se encontro menos afjos de experien
cia pero mayor visibn y conocimientos, Se observd tam-
bien en ambos sectores, mds afin en el piblico gue existen
intereses creados. :

v

Preguntas de la 5 a la 9,3

A partir de la pregunta No. 5 en adelante, los resultados
se¢ congideran como formato de contenido, se logrard el ob
- jetivo de la investigacién a través del analisis de lcs
"resultados, A continuacién se mencionard la hipbtesis
propuesta , el objetivo-de las preguntas, la formulacién
.de las mismas y el anglieis de los resultadoy obtenidos.

-HIPOTESIS

La situacién del turismo en Mexico atraviesa por una cri
sis .administrativa; tanto de los organismos.giblicos co-
mo privados no se encuentran coordinados. Por lo tanto
es deficiente la aplicacién de técnicas administyativas,
pm‘cumms '

~¢Cual es la situacibn por la que atravieza el furlamo_en
MéxlcO’ £
5.1 ¢A qué cree usted que se deba ésta situaeibn?

"OBJETIVO

Partiendo del punto.de vista de que las personas entre-
vistadas conocen el medio nos.indicaran la-situacién de
esta actividad en México asf como conocer el alcance de
la mercadotecnia en el medio, comprobar si se itan“htil;
zando técnicas especificas o simplemente todo~surge de

improviso y sin una previa planeacién.
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. INTERPRETACYON

I-os resultados a través de ld'investigacién no nos
llevaron a ninguna conclusidn confiable, pero por- '
la informacién secundaria,* platicas informales y
por medio'de las observaciones hechas por los entre,
‘vistadores se dedujo que la situacibén es mala; se
cuenta con los recursos perc estos son deficientes,
siendo muchas las variables gque intervienen en la
determinacifn de esta situaclén: la mayoria de los
entrevistados respondié que se debe a la falta de
plancacitn principalmence tanto & nivel administra ~
tivo, organizacional y de politicas, as{ como la
carencia de elemento humano capacitado para la ip
plementacién de un programa de Desarrollo Turisti
co Nacional. ° .

 HIPOTESIS -

Investigando las funciones claves vamos 2 detectar
errores bisicos en lasorganizaciones piblicas w
privadas, que impiden ust desarrollo planeado del
turismo en México. No existe el personal adecuado
para las funciones espac;fxan en las organizacig .
nes; el elemento humano  con gue se cuenta no es

el adecuado al puesto. .

PREGUNTAS

6.- ¢Qué opina el funcicnamiento de las organizacig
nes encargadas del desarrolle de la actividad turis
tica en cuanto a organizacibn?
* o .

6.1 Qué opina el funcionamiento de las organiza-
ciones encargadas del desarrcllc de la actividad
turistica en cuanto a politicas? o

6.2 (Qué aspectos positivos y negativos nos puede
.usted mencionar de acuexde al funczonamxento de su’
organizaciébn?

6.3 ¢En gue otros puestos de su organizacidn se
realizan activifades similares a las suyas7

6.4 ¢Qué opina del sector privade encargado del de~
sarrollo de la actividad turfstica en México?

6.5 ¢Qué opina del funcionamiento del sector pdbli-
co encargado del desarrollo de la actividad turisti
ca en México? '

* Libros especializadosg, peribdicos, estudios, estadistica:
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>

¥ tiene un sector acerca del otro como e si mismo y asf{ -

e

6.6 (Cree usted gue. exxsta coordlnacuén entra~los -orga
nismos piblicos y ptlvados. Por qué ?

OBJETIVO S0 -

. . .
Conociendo el funcionamiento de las organizaciones "pi-

blicas y privadas en cuénto a su estructura .orgamizacig -

nal.y a sus polfticas se podrén establecer planes Que me
- joren sus funciones y establezcan una eficiente coording
cifn entre el seccor piblico y privado. Localizar las.?
funciones en la cuales existe duplicidad. para eliminar

las misma y obter una optimizacibn de recursos.

. v Otro aspecto que se quizd visualizar es la opinidén exig
. tente del funcionamiento dal sector pdblice y privado

& por separado, con el objetivo de conocer la opinién que

L.

establecer el qrade de organizacibn y coordinacién entre
‘ambos y también cunocer sus fallas y aciertos para que

por medio de lo anterior se pudiera en parte sentar las.
bases de un pian general de desarrollo turfstizo nacio-

t

nal a nivel organizacional, ‘ P a
INTRRPRETACION
El anlisis de los resultados obtenidos arrojdé que el

sfuncicnamiento de las organizaciones piblicas y privadas
‘g bueno, pero sc observé basandose en los resultados

turisticos nacionales gue no tienen veracidad las respues
*tas pues estos (ltimos nos muestran lo contratio, también
hubo+opiniones en contra de la organizacibn del sector pd

blico;dentro del mismo sector.

Tarbién se obtuvo de las personas entrovi

stadas la opinién

de que el sector privado funciona mejor gracias a la apli-

cacibn de planes de organizacidn, promocibn, programas a-
decuados para el desarrcllo de la actividad tur{stica en
aste sector, los organismos privados se encuentran agru-
pados y funcionan para fines comunes.

Las personas gue se encuentran cncargadas de la tomu de
decisiones en el sector privado siguen linecamientos (po-
liticas) gue les permiten llegar a sus objetivos. En ge
neral el sector privado opina gue su funcionamiento es
bueno, que obtienen huenas utiliadades, pero se observa
que este funcionamiento esta beneficiado exclusivamente a
una parte de toco el sistema turistico y no al bienestar
general M1 d¥sarrollo de ésta activdad en México.

El sector privado tiene la idea que en el sector pdblico

“las polfticas no se encuentran claramente definidas. Mu




‘chas personaq Lntrevxstadas a pLSﬂr~do

explicarles
10 Que, se entiende por politxcas adrfinistrativas,
‘no. duban sy Oplnlén ya fuera por falta de Conocimien
10, B pcr creer que estas se referfan a aspectos po
“1ftieds o“bien por tener la idea de gue las politi-
“cas de una empresa siende los medios para obteney .

sus JDJethOa son del ‘tonocimiento interno de fa 3{95%3

HMganizacibnrypara su mejor funclonamiento y darlogedy

la lauz piblica. Esto Nos hice pensar en la @

‘bilidad de desconocimiento acerca de las mismas, e

El sector"pﬁblico opina que el sector privado tiene
polfticas méz.definidas; éfecrivamente el secPa
privado qracxas a estas politicas es quL%g hy ‘Zado
mayor dusarrollo al turismo pero’ esto no~bignifica
que estas poli*mcaq s2an las mag adecuadas vy actua-
Lizadas, pero hay que seflalar que este sgctor se

ha engrandecido agi mismo sin gue erw el fpnde le
interese engrandecer a HélL“g \Conalencld qgﬁ,Jtl—
ca nacional}. e

‘5o obfervd gue existe un destonocimientd d%*t\m-

cicnamiento de las organizaciones dentro del sector
piblico ya gue la mayoria de losz directivos entre-

. vistados no suplerdn definir una situacidn favora-~

ble o desfavorable al respecto,

En el sector privado, sc observa bisicamente el
mismo proklema que en el sector pdblice en cuanto
al desconocimicnto de la forma de operar de las
distintas dreas guec conforman cste LBector, pero
estdn mejor oryanizados va gue funcionan con aso-
claciones, agrupaciones y sindicatos gue defienden
Sus Lntereses comunes de una manerd mejor planeada

Como aspectc positivo se encyentra gue tanto el
sector piblico coma el privado opinarén gozar de
un buen aspecto financiero y econbmico, sin embargo
es de mencionarse que dentro de ambos sectores
fueron muy poces los entrevistados que dieron su
punto @: vista de los aspectos positives con gue
cuentan sus instituciones; perd con base en las
observaciones realizadas por lo éntrevistadores

de la investigacidén se pudo observar gue el sector
piblico s¢ gueja constantemente de no tener el

2l presupuesto apropiado para los fines que desea
alcanzar, asf{ tambien, en cl sector privadc se
ohservd gue cuentan con un buen sistema de ventas.




. secucidn de sus objetivos v asi mismo, un desarrpllo - v
‘acelerado de la actividad turistica.

186 ST R .

~rw

pexo que este puede ser mejorado aplicando sistemas de
mercadeo eapecif:co para el producto (servicios que
proporcxona al turista) .

En 1o que -toca a duplicidad de funciones se encontré
que las’ 9ﬂrqonas entrevxstadas en ef sector piblico,
en su mayoria negaron'la existencia de duslicidad de
funciones tanto en su organizacidn como en otras simi

“lares. En el sector privado si existe duplicidad de 7

funciones pero esto se debe 4 que en las dli@;enteq i
reas que conforman este sector existen varios organig
mos que réalizan ‘las mismas actividades, las que re-
quieren puestos similares en cada una de sus Areas.

Tocando nuevamente al sector pliblico y con base en in
formacidn secundaria se pudo observar que si existe e

S duplicidad de funciones en este sedtor, esto trae co-
~mo consecuencia ¢l desaprovechamiento de récursos que

opt;nxuandoloa darfian como resultado una wayor fluidez
en los prorcdxmxgntou gque sigue este secktor, en la con.

El: sector piblico sostiene que el sector privado fun=

" ciond bien en el &rea administrativa, esto equivale

a gue cubre bastante bien los pasos del proceso admi- ‘m

. nistrativo [dentro del desarrollo de la actividad turig .’
~tica. Este sector opina de si miswmo, que funciona Q;en

en -cuante a organizacidn, promocién v axrecc16n prini~
palmente*

El sector privado opina que su funcxonamlento s bueuo
v consiste en un si istema de ventas bk n. organizade, asi
como una buéna pronwc16n, existiendo también una buena

‘.dxrecc16n. Opina gue el sector piblico no funciona bien
" debido a una direccidn no apta por falta de personal ca-
_pacxtado, as{ como una falta Qe planedeidn en sus politi

cas. . .

_En general 1o anterior se observa que el saCtoY privado
»tiene un funcionamiento aceptable. pero quc aste puede ser

npgozado notablemente, si se analizan los“problemas exig-
tentes por dreas, y se aplican los correctivos necesarios
para lograr un menor indice de error en cuanto a organlza
cién total de la institucidn. '
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El sector pliblico defantLvamcnte funciona mal espcn
“cialmente en su direccibn y corio consecuencia en los
‘demas elementos que lo conforman no funcionando efi-
, ~cientemente. En especial se observa fallas conside-
R rables en cuanto a capacitacién en el elemento huma=-
! no que colabora en este sector.

HIPOTESIS

No existe una adecuada coordinacidn entre el puesto y
la persona en los organismos piblicos y privades, no
existe un adecuado suministro de gervicios al no.egtar
organizados nxgoordihadoﬁ todos ‘los prestadores de
- gervicios turfisticos, tanto el sector piblico como
el privagde; Los directivos encargados de la toma de
decisiones en ambos sectores no estan conscientes de
~ lo que el turismo representa para ¢l pafs y por lo
_tanto no se cuenta con la capacidad ne¢esaria para
_tomar decisiones adecuadas. .

. PREGUNTAS _
7. ¢Qué otroa organispos llevan a crbo actividades
‘que usted realiza? ‘

*
il
L

;i“7.l ¢De que manera se rbalxzan dlchas act Lvldadeq
co ) '7 2. aCon que otras act1v1dades Y functonarlos e%Lag
o usted familjarizado?

7.3 ¢Qué le pafece a usth la adccuacxén de ia per—i
« .. 'sona al puesto? . e

:OBJETIVOS
. Eétés'preguntas fueron elaboradas con el fin de con-
firmar lo que se venfa notando por medio de pléticas
Y Qbservaciones en el medio turfstico. Haciendo én-
e.fasis "¢n la exietencia de traslape o duplicidad de
'9 ‘unciones en.una sola organizacibén o bien en un gru-
po de organismos que desarrcllen las mismas funciones
y ver en que medida se esta desperdiciando el elemen-
to humanro, ¢l econdmico. También se trata de verifi-
car el resultado de las -pregquntas antegiores, analizan
"do la relaci®n que existe entre las crganizaciones de
- . los diferentes sectores en el medio tur{stico.
Observar también gue es lo que ocasiona gque las perso-
nas que gcupan 1os puestos en las organizaciones encar
gadas del desarrollo de la actividad turfstica no fun
cionan eficientemente de acuerdo a los objetivos encar

gados por las organizaciones,



 INTERPRETACLON

No existiendo objetivos definidos en cuanto a la plangacién
del desarrollo turisticeo se refiere; funcibn gue la ley
otorga a la Secretarfa de Turismo y esta no ejerce, las fun
‘ciones especificezs de dicho organismo han sido descritas en
el capitulonue trata de la evolucién de las organizaciones
encargadas del turismo en México y la Secretarfa no las cu-
bre totalmente, ya sea por falta de personal capacitado, de
profesionistas, o falta de coordingeidn en el eyuipo de tra
“bajeo.

Cada oryf@izacidn actda por cuenta propia y argumenta que lo
que hace es lo gque compete a sus funciones por ejemplo tene~
mos el IMSS, ISSSTE, CONACURT, Direccidn de ‘Turismo Social
{Secretarfa de Turismo)} estos organismos hacen turismo para
el trabajador, afiliado a cualguier dependencia. Otro ejem
plo es la promocidn de FONATUR, Consejo Nacional de Turismo
y.Secreturia de Turismo.

- Todos los_orgahismoé dentro del medio turismico, se encuen-
‘tran relacionados de una forma u otra con las demds instity
ciones, principalmente agencias de viajes, transportistas,
1fnea dereas, hoteles, bancos, intérpretes, Secretarfa de

STurismo y Consejo Macional de Turismo. .

" La improvisacién es una caracteristica de la .deficiente admi
nistraecidén turiscica, los funcionarios no estan capacitados.
La capacitacién y desarrollo son indispensables e improrroga
“hles; el sistema politicc en las organizaciones pGblicas to-
“d@avia otorgan los puestos por compadrazgo, preferencias, y
no' por capacidad o por personas-capacitadas para los puestos.
'En cambio 10s puestos son creados para las personas las cua-
‘les no son las adecuadas. Por lo tanto se reguiere con urgen
cia de personal técnico y capacitado sobre todo a nivel de di
recciones para que el equipo que los respalde sea responsable
de cumplir funciones espec{ficas a las organizaciones,

HIPOTESIS

México cuenta con, los recursos necesarios para elaborar una
estratégia de mercadeo especffica, sin embargo &stas no se
han manejado en un gentido estricto de mercadotecnia {la hi-
pSteais del nGmero 6 se relaciona con esias).

‘PREGUNTA

8 ¢Qué actividad dentro del turismo considera la més impor-
tante para el desarrollo del mismo en México? ’
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: ¢ . o .
‘ ‘Conocer si existe una adecuada plancacién e inte-
" ‘gracién de las actividades turisticas as{ como sa
" ber-dual de éstas consideran que es la mds dmpor-
*tante para el desarrollo de 6sta actw:.c.,exz Mé~
©xico, .

INTER PRETACION

No existe una adecuada planeacibn, tante el sector
piblico como el privado consjderan la planeacidn
como la actividad.gis importante dentro de la ac-
tividad tur{steica, en México, hay que considerar
que el sector !ﬁblxco hace promocidn masiva sin
considerar si fubpka con l1os recursos necesarios
para dar‘el qurvi

Como resultado de la promocidn sec requiere primor-
dialmente de la planeacifin para llevar a cabo pos-
teriormente cualgquiergactividad relacionada con el
medio, Se observd que, Rubos sectores considaran
la hotelerin muy 1mp0LLanLL pero admiten gue esta
sin la promocidHn no existiria, ni la promocibn sin
ia hoteleria.

Tanbién observamos gue ambos sectores consideran
la actividad turistica como una cadena eslabonada
en donde una actividad da origen a otra y al mis~-
mo tiempo una depende de la otra.

HIPOTESIS ' ‘

Héxico promueve deficientemente el turismo, tanto a
nivel nacieonal como internacional; tambifn se suponen
falla no s0lo on Gste aspecto, sino en cada pasc del
procesc administrativoe (previsidn, planeacidn, orga-
nizacidn, integracién, direccibn y control). <Consi-
derando también 1a hipbresis nimero 4, ’
‘Planeando una estrategia de mercadeo se podrén tomar
decisiones que traigan como consecuencia el incremen
to del turismo hacia Méwico, con 21 consecuente beng
_ficio para el pais.

K3

PREGUN'TAS ' . e

. X i .
y ey Lo
9 caué representa Gg?a usted el tur;sﬁpyen Mexico? -
R . R e
9.1 ¢Como despertarfa usted consiencia,. turfstica en: .
nuestro pafs? ‘ T




del tﬁrxsma a Méxxco?

!‘”9.3 aSe ertin logrando estos ohjetxvos?

5
" . "

OBJETIVO€ I
“Conocer desde el punto de ‘vista administrativo el en
foque que se ha dado 3 la actividad turistica por.
parte de los organismos encargados del desarrollo del.
mismo; conociendo asf con los recursos con los gque se
cuenta para establecer bases para la elaboracién de
wna estrategia de mercadeo ‘especifica para el sistema
turistico en nuestro pafs, v
INTERFRETACION
Desde el punto de vista de mexrcadotecnia ge puede obr
servar que México cuenta cun Los recursos necesarlod,
para establecer una estrategia de mercadeo que pudie-
ra en un momento obtener desde sl asgpecto econfmico
un aquilibrio ew la balanza de pagos: mayor a la qua
en.la actualmdad se registra {segin informe del Banco
de México 1975 se opera con déficit}., O sea contar con
un niimero mds representativo de ingresos, contando ME
xico con 10S recursos nNecesarios para lograrlo (servi
clos, recursos, infraestructura turistica, canales de
distribucibn, promocidn y precios).
El agpecto cultural v socia) es muy imporiante: un
gran nimero de turistas viene a' México con el propd
sito de conocer nuestras costumbres, tradieciones,
folklore, historia, caracterf{sticas tip}cas de nues
-tro pais. L
Ty, v
Para obtener on resyltado favorable en 1a aplicacién
de estractegias o8 necesario contar con el personal (fun
cionarios) que tenga o tome consiencia de lo que el
turismo representa para el palis, lograndc a través de
la promoc;én encaminada o degpertar consiencia,, para
gue las personas se den cuenta de la importancia de
esta actividad para el pals, esto desarrollado por
medic de una educacidn desde la infancia: en la es-
cuela, con la familia. Impartiendola en todo tipo de
instituciones, oo

La mayorfa de los éhﬁf%vistadcs coincide en gue la en-
trada de divisas al pafs-es la principal aportacibn,
-después la imagen que el turista se lleva 3 su pals de
origen y que trasmite a los habitantes del pafs de que




:L?procede, el 1nte:cambio de cultura es muy. lmpo:tanteVlm“
de un- pais a otro, .

4

‘En la actividad turistica actualmente se estén cum—
" pliendo lentamente los pecos objetivos existentes,
85 necesstrio aumentar objetfvos definidos y que es—j‘
tos sean cubiertos en el menor tiempo posible.
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. ANEXO N° 8

' PRACTICA DE CAMPO

~ para efectos de este estudio; se tuvo la necesidad de ha-
. cer una visita a los centros turfsticos mis importantes
% en’la Repliblica Mexicana; paragtener una idea mds clara y
.00 de variables de mercadotecnia en'la actividad turfstiea.- T g

Asi, como fué un representante del grupo a Europa a vi~
sitar los paises mas desarrollados en lo que a turfsmo .
ge refiere, a recopilar informacién en los organismos '
encargados en el desarrollo turistico 1). :

A continuacién se enlistan los lugares visitados para los
fines antes descritos: '

L. Cozumel, Tulum, Xel-Ha, Akumal y Can-Cln (parawisitar . T
L estos lugares se recibid ayuda del Gobierno de Quintana v
Roo, FONATUR, . Mexicana de Aviaién y Nacional Hotelera).

. .Cl;ua_najuatd Y 2acatecas (se recibié ayuda de CNOP) a los
encuentros de la problematica turistica.

“Cabo San Lucas, La Paz, Mazatldn, Puerto Vallarta, Rincdn

de Guayabitos, Gladalajara, Ziluatanejo, Acapulco, Monte- :
rrey, Veracruz, Cuernavaca, Mérida, Puebla, Valle de Bravo, *
Avandaro, - Tequezquitengo, Cocoyoe, Oaxtepec, -Cuautla, San
‘Miguel Regla y Taxco.

1) De los siguientes Paises; Italia, Espafia, Francia,: Suiza,
- Grecia, Mdnaco, Holanda, Brazil y Estados' Unidos. Como conse-
cuencia de éstos viajes se obtuvo una ldea mas clara tanto co
' mo de lo que México tiene para ofrecer al Turismo Nacional co
mo al Extranjero; asi como se maneja el desarrollo turistico
en los paises mas adelantedos en lo que a turismo se refiere.

]
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LISTADO DE QRGANISMDS TURISTICOS ENTREVIQTADOS.

DE- MExIco. S.A.
BANCO DE couaacxo,»s A, "
FIRST NATIONAL CITY BANK {Sucursal en % :
BANK OF AMERICA YATIONAL TRUST AND SAVINGS AS@OCIATION
WELES FARGO BANK N.A. .o
ANZRICAN EXPRESS COMPANY DE MEXICO $.A, ¢~

»

REVIST §:

ESPACIO.
. COMUNICACIONES Y TRANSPORTES
. LA CAPITAL ‘
‘SERVICIO DE. FUBLICACIONES bE? MEXICO. s A. o
‘ MEXICO TRAVEL AND HNTEL WEWS ’ -

PERIODICOS:

THE NEWS ;
EXCELSIOR, CIA. EDITQRIAL; S. C L. PR
EL UNIVERSAL, CIA. PERIODISTICA NACIONAL S5.A.:
EL DIA, PUBLICACIONES MEXICANAS S.C.L,
.EL HERALDO DE MEXICO

NOVEDADES

AGENCIAS DE NOTICIAS:

UNITED EXPRESS INTERNATIONAL
ASOCIACION DE PERIODICOS INDEPENDIENTES (API)
DIRECCION DE NOTICIERO TELEVISA

ﬂRRBNDADORES DE_AUTOS:

HETZ DE MEXICO, S.A. DE C.V.
BUDGET 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.

RENTS  DATSUN

ODIN RENTE UN AUTO, 5.A. i
TRANSPORTACION AIQUILADA, S.A. "TASA" ..~
RAN, S.A. P
MOVIL RENT

Ve i
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{A. Coe

hPORTES 'PERRL‘STRL‘S'

ESTRELLA DE ono, s. A' DE c V.
OMHIBUS DE MEXICO, S.A. DE C.V.
AUTOBUSES . ANAHUAC, S.A. DE C.V.
TRANSPORTES NORTE DE SONORA, S.A. DE C,V
OMNIBUS CRISTOBAL COILON, S.A. DE C.V, :
AUTO TRANSPORTES TRES ESTRELLAS DE ORO, S.A. -
TRANSPORTES CHIRUAHUENSES S.A. DE C.V.. -
TRANSPORTES DEL PACIFICO, S.A. DE C.V. w4
OMNIRJS DE ORIENTE, S§.A. DE C.V. a s
T#;Pcm‘zs DEL NORTE, $.A. DE Ci%. - - ‘.
BUSSS ESPRELLA BTANCA, S.A. R
TRANSPORTAEION - TURISTICA BOJURIUEZ, 8. . DE g
TRANSRORTADORES. DE TURISMO i
AUTOBUSES DE ORIENTE ADO S.A. DE civ v
SPORTRCIONES CAMBEROS , . e S
" GREYHOUND DE MEXICO, S$.4. DE C.V. TR A VS L
MEXICORAMA, S.A. : TR CoeE
?‘XTRRTOUE, S.A. . : e
MERICANTSIGHT SEING INTERNATIONAL

TRANSRORTE GALVA DE TURISMO, S.A.
, BSESORES DE VIAJES INTERNACIONALES, '$.A. (AVISA)
-~ AUTOBUSES TURISTICOS MEXICANOS, S.A. DE C.V,

* TRANSPORTACION TURISTICA ESPECIALIZADA, S.A.

. ¥EXIBUS, S.A. DE C.V.
-TRANSPORTES TURISTICOS LED, S.A. ~
TRANSPORTACIONES TURISTICAS DILIGENCIAS, S.A. DE C.Vi

i

.

LINEAS AEREAS: ) S
AEROMEXICU, S.,A.

AIR CANADA

AIR FRANCE

AXIR PANAMA INTERNACIONAL, S.A.
BMERICAN AIRLINES
AVIANCA
BRANIFF INTERNATIONAL
BRITISH AIRWAYS
CANADIAN PACIFIC AIRLINES
CUBANA DE AVIACION
CIA. MEXICANA DE AVIACIGN, S.A.
“ EASTERN AIRLINWES, S.A.
IBERIA DE MEXICO, S.A.
JAPAN AIRLINES
K41 CIA. REAL HOLANDESA DE AVIACION
LACSA LINEAS AEREAS COSTARRISENSES, S.A.
LUFTHANSA LINEAS AEREAS ALEMANAS
SABENA LINEAS AEREAS BELGAS, S.A.




LANICA LINEAS AEREAS DE SICARAGUA
;9 . s PAN AMERICAN AIRWAYS DE MEXICO, S.A. DE c. V.
s <T,TACA DE MEXICO, S.A. L : _
. &Y °TEXAS INTERNATIONAL AIRLINES DE MEXICO S.A.-
%% TWA TRANS WORLD AIRLINES DE MEXICO, SA.
VARIG AIRLINES DE MEXICO, S.A. - :

?§3£; “VIASA VENEZOLANA INTERNACIONAL DE AVIACION.'
¢ WESTERN AIRLINES .INC. :

e Q
AGENCIAS DE VI 5%}

AGENCIAS DE VIAJES LACANDONIA, S.A.
MULTITOUR, S.A. DE C.V.

WAGONS LITS COOK MEXICANA, S.A.
QPERADORES DE TURISMO

CONSORCIO DE VIAJES, S.A,
- AGENCIA DE VIAJES ANVES

VIAJES VOJORQUEZ, S.A.

MEXAMERICA, S.A.

VIAJES ASTRAL, S.A. . S el
PROMOTORA DE CIATES, -S.A. ' Bt T LU
PASEOS MEXICANOS DE TURISMO, S.A. ‘

‘

VIAJES MARCO POLO, S.A. - o
GALBA DE TURISMO, S.A. ‘ B 4
VIAJES EL COLISEOQ, .§.A. R

VIAJES FONTANA, 5.2, . SRR S

, VIAJES ALFA, S.A, R
. TURISMO DEL PASEO, S.A.

.. . TURISMD £l 'IZADO APOLO XIIT |
TURYSMO,
VIAJQQ*imynxcanos, S.A.
INTERNATIONAL HOLYDAY TOURS, S.A.
TURISMO INTERNACIONAL AEREO, S.A.
PROMQCION TURISTICA. S.A.
TURAMA, S.A. ’
VIATES GALAXIA, S.A.
VIAJES HORIZONTE, S.A.
VIAJES FELGUERES, S.A.
VIAJES LINEA DORADA, S.A.
OPERADORA MUNDIAL DE VIAJES, S.A. e
MUNDUS TOUR DE MEXICO, S.A. DE C. V.- %7
ECNORAMA, S.A. ' '
MINIVIAJES, S.A. : ,
EXCURSIORES Y VIAJES, S.A. - -+
4DE CARLO TOURS, 5.A. T
"GONOZCA MEXICO, S.A.
ASTROMUNDO, S.A.

Bl

W
&

BARES ¥ RESTAURANTES:

a CERO CERO
. hA MINA
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RESTAURANT BAR SIK WINSTON CHURCHILL'S
SAN ANGEL INM

RESTAURANT RINCON GAUCHO

1A HACIENDA DE LOS MORALES

RESTAURANT ARROYD

RESTAURANT BAR MURALTO

IAS MARAIITAS

MONTE CASINO

MIRABEL RESTAURANT-BAR

FOUQUET'S DE PARIS

LA POSTA

PICADILLY PUR

PLAZA SANTA CECILIA

LA CALESA DE ILONDRES ' )
RESUAURANT BAR MISION DEL’ CAMPANARIO 5. a.
RESTAURANT LUAU

FOCOLARE

RESTAURANT BAR D' CAPISTRANO
RESTAURANT ESCANDINAVO ERIC EL ROJO -
MESON DEL CID

LA GONDOLA

BOTELES:

FIESTA PALACE
CADENA NACIONAL HOTELERA
HOLYDAY INN

HOTELES CAMINO REAL
ACAPULCO PRINCESS
CADENA MARRIOTT
FIESTA FLAGSHIP
RAMADR INN

MA ISABEL SHERATON
KDA TRAILER PARK
HOTELES ROMANO
HOTELES DUBIN
HOTELES BARBACHANG
HOSTALES DE MEXICO
HOTEL ARISTOS
HOTELES BOJORQUEZ
HOTEL EIL DIPLOMATICO
HOTEL MARIA BARBARA
HOTEL EL COZUMELERO
HOTEL PLAYA AZUL
HOTEL CABANAS CARIBE
HOTEL BAMER

HOYVEL CANTARELL
HOTELES EMPORIO




+ .SUITES FLORIDA

HOTEL SEVILLA St

"AVENTURAS TROPICALES

ASOCTIACIONES:

HACIENDA VISTA HERMOSA
HOTELES MELIA :
HOTELES MARA

HOTEL ALAMEDA >
HOTEL GENOVA

HOTEL MEURICE L
HOTEL MAJESTIC PR
SUITES DEL SOL '
SUITES KENNEDY

AGENCIAS DE EDECANES:

CONGRESOS

-

TRADUCCIONES Y EDECANES INTERFRETES,"

ESCUELAS DE TURISMO: . -

ESCUELA MEXICANA DE TURISMO
ESCUELA DEL VALLE DE.MEXICO
ESCUELA DE INTERPRETES, CHOFERES, GUIAS Y TR}\DUC‘I‘ORF‘S

TRANSPORTES MARITIMOS:
TRANSPORTADORES MARITIMOS MEXICA&QS

DEPORTES: v SRR

EQUIPO DE BUCEQ

ASOCIACION MEXICANA DE HO’I‘ELI:,S Y MOTELES, A.C.

ASOCIACION MEXICANA DE HOTELES Y MOTELES DE LA ¢D, DE M‘:)CICO
CONFEDEREACION NACIONAL DE CAMARAS DE COMERCIO

SINDICATO NACIONAL DE GUIAS DE TURISTAS Y SIMILARES DE LA REP.
ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE VIAJES )
ASOCIACION MEXICANA DE RESTAURANTES, A.C.

CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE RESTAURANTES

CAMARA NACIONAL DE COMERCIO DE LA CIUDAD DE MEXICO

FONDO NACIONAL DEL FOMENTO DEL TURISMO (FONATUR)

CAMARA NACIONAL DE ACROTRANSPORTES

CENTRO NACIONAL DE CAPACITACION TURISTICA

CONFEDERACION NACIOMAL DE ‘LA INDUSTRIA DE RESTAURANTES Y
ALIMENTOS CONDIMENTADOS

CENTRAL NACIONAL DE LA INDUSTRIA TURISTICA

OFICINA DE CONVENCIONES DE LA CIUDAD DE MEXICO

SINDICATO NACIONAL DE TRABAJADORES DE TURISMO

ASOCIACION MEXICANA DE CAMINOS, A.C.

ASOCIACION DE SOBRECARGOS DE AVIACION



; '%QDRUCIAS PUBLI%

“_.Rcrcaun AGRARIA
‘SECRETARIA DE .OBRAS PUBLICAS C
g SECRETARIA DE RECURSOS HIDRAULICOS L
& SECRFTARIA DE TURLSMO
“. """ SUBDIRECTOR DE.PROMOCION.
DIRECCION' DE TURISMO SOCIAL-
DIRECCION DE AUXILIO TURISTICO .
. DIRECCION DE SUPERVISION Y QUEJAS-
DIRECCION GENERAL DE COCRDINACION'
* DIRECCION GENERAL DE PLANEACION ,
.’ DIRECCION GENERAL DE PRENSA Y DIFUSION
* 'DIRECCION GENERAL DE PROMOCION
» DIRECCION GENERAL JURIDYCA ‘
.77 DIRECCION GENERAL DE “ADMINISTRACION
5.~ DIRECCION GENERAL DE SERVICIOS TURISTICOS @ .
: - OFICIAL MAYOR ) '
'SECRETARIA DE LA REFORMA AGRARIA
DIRECCION GENERAL
DIRECCION FIDEICOMISO - R
OFICINA DE r"RCADomECNIA )

DELEGADOS:

INSTTIUTO MEXICANO Den;scsuao SOCTIAL S
INSTTTUIO DE SEGURIDAD SOCIAL AL ssavxcxo DE LOS TRA—
BAJADORES DEL ESTADO  °

AEROPUERTO SERVICIOS AUXILIARES

FERROCARRILES NACIONALES DE MEXICO. -
CONSEJO NACIONAL DE 'TURISMO : e
BANCO NACIONAL DE OBRAS Y SERVICIOS PUBLICOS s. A.
BANCO DE MENICO, S.A,

NACIGNAL FINANCIERA, S.A.

SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA .

-
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