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INTRODUCCION

EN LA ACTUALIDAD LA ACTIVIDAD TURISTICA ES DE GRAN IMPORTANCIA EN
EL DESARROLLO LCONOMICO Y SOCIAL DEL PAlS: PUESTO QUE A TRAVES DE sSU
CARACTER COMPLEMENTARIO CON OTRAS RAMAS RESULTA SER UN GENERADOR DE
EMPLEOS PRODUCTIVOS, ADEMAS DE AYUDAR A FORTALECER LA IDENTIDAD CULTURAL
DE MExico,

EL TURISMO ES UNA FUENTE DE INGRESOS VY BIENES INCALCULABLES TANTO
PARA LAS EMPRESAS QUE PARTICIPAN EN ESTE SECTOR., COMO PARA LAS ZONAS
TURISTICAS QUE LOGRAN ALCANZAR UM DESARROLLO ECONOMICO QUE DE OTRA FORMA
LE SERIA IMPOSIBLE.

BASTA MENCIONAR QUE EN 1992 MEXICO GENERG UNA DERRRAMA ECONCMICA DE
4.000 MILLONES DE DCLARES S0 DE VISITANTES EXTRANJEROS. LO QUEP ROVOCS
LA INTERVENCION DEL 10%- DE LA POBLACION ~ ECONOMICAMENTE  ACTIVA
GENERANDO EN 3% DEL PrRoDUcCTO INTERNO BrUTo (PIB). ESTO SIGNIFICA QUE
MExico caPTO 6'641.000 VISITANTES INTERNACIONALES, POR LO QUE SOSTUVO
UNA  VENTAJA  EN LA BALANZA TURISTICA GENERANDO 1992.000 emMPLEOSs
DIRECTOS EN 1.STA ACTIVIDAD. POR LO OUE SE€ ESTIMA QUE EN LOS  PROXMOS 2
ANOS HABRA UNA INVERSION EN EL RAMO DE 10 MIL MILLONES DE DOLARES Y
200 ™Mil. PUESTOS DE TRABAJO. (DATOS DADUS A CONOCER POR SCRTUR PARA EL

PROGKAMA DE ACCIONES PARA 1993. et 8 FEBRERO DE 1993)



POR  OTRA PARTE MEXICO NO SOLO ES POSEEDOR DE  IMPRESIONANTES
ATRACTIVOS NATURALES CAPACES DE CONVERTIRLO EN UNA POTENCIA MUNDIAL
TURISTICA, SINO QUE ADEMAS CUENTA CON LA VENTAJA DE LA CERCANIA DEL
MERCADO QUE OENERA MAYOR NUMERO DE TURISTAS (ESTADOS UNIDOS) AL QUE SE

LE PUCDLC OFRECER ADEMAS DE TODO LO ANUNCIADO. LA CERCANIA.

EL PROBLEMA DEL TURISMO EN MUESTRO PAIS EN LA ACTUALIDAD RADICA EN
LA FALTA; DE FIJACION DE PLANES Y SU CONTINUIDAD: ASI cOMO EN LA
OIVERSIFICACION DE MERCADOS. PARA LO CUAL SE REQUIERE CAPACITAR PERSOMNAL
DE LAS INSTITUCIONES PUBLICAS Y PRIVADAS PARA QUE PUEDAN REALIZAR.
EJECUTAR Y PONER EN PRACTICA LAS ACCIONES Y MEDIDAS CORRESPONDIENTES

PARA PODER COMPETIR A NIVEL MUNDIAL.

POR TODO ESTO SE CONSIDERS NECESARIO REALIZAR EL PRESENTE ESTUDIO
PARA CONOCER EL PERFIL DEL TURISTA EXTRANJERO QUE NOS VISITA TOMANDO EN
CUENTA. EL  NIVEL SOCIOECONSMICO. EDAD. SEXO. PROFESION. ETC. Y LAS
MOTIVACIONES OQUE  TIENEN PARA  WISITARNOS; Asl COMO LOS SERVICIOS
TURTSTICOS QUE REQUIEREN Y LAS CARACTERISTICAS DE ESTOS. EN  CUANTO A:
CALIDAD Y PRECIO. ADEMAS DE RECOMENDAR  CAMPANAS  DE PUBLICIDAD VY

PROMOCION PARA ACRECENTAR E£STA DEMANDA,



CAPITULO
I

GENERALIDADES DEL TURISMO



11 DEFINICIONES DEL TURISMO.

PARA EMPEZAR ESTA INVESTIOACION DEBEMOS DE SABER QUE EL ORIGEN
ETIMOLSGICO DE LA PALABRA TURISMO PROVIENE DE LAS RAICES “TOUR v
TUR". QUE PRECEDEN DEL LATIN. YA SEA DEL SUSTANTiVO ~TornUS" (TORNO). O
BIEN DEL VERBO TORNARE (GIRAR. EN LATIN VULGAR). COMO SINONIMO DE
VIAJE CIRCULAR. FINALMENTE FUE TOMADO DEL FRANCEs TOUR. PARA SER

UTILIZADA EN OTROS PAISES.

TURISMO:

CONSISTE EN EL DESPLAZAMIENTO REALIZADO EN EL  TIEMPO LIBRE QUE
GENERA FENOMENOS SOCICECONOMICOS. POLITICOS. CULTURALES Y JurIpicos.
CONFORMADO POR UN COMJUNTO DE ACTIVIDADES. BIENES Y SERVICIOS QUE SE
PLANEAN. DESARROLLAN OPERAN ¥ SE OFRECEN A LA SOCKEDAD CON FINES DE
CONSUMO. EN LUGARES FUERA DE SU RESIDENCIA HABITUAL EN FUNCION DE
RECREACION. SALUD. DESCANSO. FAMILIA, NEGOCIOS. DEPORTES Y CULTURA.

(Fasio CARDENAS TABARES)

ES TODO DESPLAZAMIENTO TEMPORAL DETERMINADO POR CAUSAS AJENAS AL
LUCRO: EL CONJUNTO DE BIENES. SERVICIOS Y ORGANIZACION QUE EN CADA
NACION DETERMINAN ¥ HACEN POSIBLES ESOS DESPLAZAMIENTOS. Y LAS
RELACIONES Y LOS HECHOS QUE ENTRE ESTOS ¥ LOS VIAJEROS TIENEN LUGAR.
CARILLAGA 1955)



CONJUNTO DE ACTIVIDADES, ESPACIOS. EIENES Y SERVICIOS Que SE
PLANTEAN . CONSTITUYEN Y OPERAN PARA QUE LA SOCIEDAD DISFRUTE DE SU
TIEMPO LIBRE. EN SITIOS. O REGIONES FUERA DE SU RESIDENCIA HABITL}AL; CON
FINES DE RECREACION. DESCANSO Y DESARROLLO FISICO v CULTURAL. (FERNANDO

RossELL)

EN RESUMEN PODEMOS CONCLUR QUE EL TURISMO CONSTITUYE UN FENSMENO
DE CARACTER ECONOMICO. SOCIAL 'Y CULTURAL . EL CUAL CONSISTE EN EL
DESPLAZAMIENTO VOLUNTARIO Y TEMPORAL DE FORMA INDIVIDUAL O GRUPAL DEL
LUGAR DE RESIDENCIA HACIA AQUELLOS QUE MUESTRAN ATRACTIVOS NATURALES.
HISTORICOS. CULTURALES. RELIOCIOSOS. RECREATIVOS Y DE DESCANSO. Y EN EL
QUE PUEDEN © NO EXISTIR ACTIVIDADES. ESPACIOS ¥ SERVICIOS !"LANEADQS

CONSTRUIDOS Y OPERADOS PARA SU DISFRUTE.

12 DEFINICION DEL TURISMO.

LOS PRINCIPALES FACTORES QUE LLEVAN A ESTABLECER ESTA PRIMERA
CLASIFICACION DEL TURISMO SON LOS SIGUENTES: EL LUGAR DE RESIDENCIA DEL
TURISTA ¥ EL AMBITO DE SU -DESPLAZAMENTO. POR LO CONSIGUIENTE TENEMOS
LAS SIGUIENTES CLASIFICACIONES.
ad TURISMO INTERNO O NACIONAL:

Es TODA PERSONA. CUALQUIERA QUE SEA SU NACIONALIDAD. QUE RESIDE EN
unN PAIS. PERO DISTINTO DE AQUEL EN QUE TIENE SU RESIDENCIA HABITUAL POR
UNA DURACION DE ALMENOS 24 HORAS Y POR MOTIVOS DIFERENTES DE EJERCER UNA
PR’OFESION REMUNERADA EN EL {UGAR .VISITADO. (ORGANIZACION MuNDIAL DE
TURrtsHo.
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b  TURIRSMO EXTRANJERO O INTERNACIONAL:
ES L DESPLAZAMIENTO QUE REALIZAN 1LOS RESIDENTES DE UN PALS HACIA

OTRO PALS DISTINTO DE AQUEL EN EL CUAL TIENEN SU DOMICILIO HABITUAL.

c) TURISMO SEGUN EL MOTIVO DE VIAJE:

CONSISTE EN IDENTIFICAR AL TURISMO SEGUN EL MOTIVO PRINCIPAL DEL

VIAJE O POR EL PROPOSITO DE LA VISITA. A UN DETERMINADO DESTINO.

d> TURISMO SEGUN LA FORMA DE. VIAJE:

TIENE COMO PROPSSITO FUNDAMENTAL IDENTIFICAR LA MANERA COMO SE
EFECTUA EL VIAJE: ES DECIR. St EGTE SE LLEVA A CABO EN FORMA  INDIVIDUAL
O COLECTIVO.

@) TURISMO SEGUN EL TIPO DE VIAJE:

SE CONSIDERA LA FORMA COMO SE HAYAN EFECTUADO LOS ARREGLOS
RELATIVOS AL VIAJE. ES QUIEN CONTRATA LA TRANSPORTACION PARA LLEGAR AL
DESTINO. TONTRATA EL ALOJAMIEENTO EN EL HOTEL Y EFECTUA SEPARADAMENTE
TODOS LOS GASTOS RELATIVOS A LA ALIMENTACGION, EVENTOS CULTURALES. ETC.

DURANTE SU PERMANENCIA EN  EL LUOAR.

£ TURISMO RECEPTIVO:

E£S TODO AQUEL TURISMO OUE LLEGA Al DESTINO DONDE LA EMPRESA ESTA
AFINCADA., Y PRESTA SUS SERVICIOS INDEPENDIENTEMENTE DEL PUNTO DE ORICEN
DELL VISITANTE EL CUAL PUEDE PROVENIR TANTO DEL EXTERIOR. COMO DE
CUALQUIER OTRO PUNTO LOCALIZADO EN PROPIO TERRITORIO NACIONAL o
EXTRANJERO.

6



g TURISMO EMISIVO:

Es EL QUE TIENE SU ORIGEN EN EL LUGBAR DOUNDE ESTA ESTABLECIDA LA
EMPRESA O SITUADA EN 'SUS ALREDEDORES. Y TIENE COMO DESTINO CUALQUIER

PUNTO DEL TERRITORIO MNACIONAL O EXTRANJERO.

h> TURLISMO DE MASA:

SE TRATA DE IDENTIFICAR A AQUEL TURISMO QUE SE CARACTERIZA POR EL
VOLUMEN DE PERSONAS QUE PARTICIPAN.

1) TURISNMO POPULAR:

ES AQUEL QUE CUENTA CON UNA GRAN ACEPTACISN POR PARTE DE LA
POBLACION DE ESCASOS INGRESOS.
3> TURISMO SELECTIVO:

SE IDENTIFICA AL  TURISMO PRACTICADO POR ESTRATOS SELECTOS
GENERALMENTE DE ALTOS INGRESOS.

k> TURISMO SOCIAL:
LO REALIZAN PERSONAS DE DIVERSOS ESTRATOS SOCIALES. ECONOMICOS v

CULTUALES.



13 OFERTA Y DEMANDA TURISTICA.

Es MPORTANTE SENALAR QUE ES EL INDIVIDUO QUIEN DETERMINA A DONDE
QUIERE DIRIGIRSE: POR LO TANTO ES CONVENIENTE CONOCER A TIEMPO LAS
CIRUNSTANCIAS DEL MERCADO Y DEL PRODUCTO QUE SE OFRECE PARA PODER
ESTABLECER LOS PROGRAMAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD QUE PERMITAN

DESPERTAR EL DESEO DE VIAJAR AL SITIO QUE QUERAMOS QUE VISITEN.

POR €30 EL PROFESOR KRAPF FUE EL PRIMERO EN ESTUDIAR LAS CAUSAS QUE
ORIGINAN LAS NECESIDADES QUE A SU JUICIO IMPULSAN AL HOMBRE A VIAJAR. ¥
QUE SOM:

A) CONOCER OTROS PAISES DE DIVERSAS CIVILIZACIONES. PUEBLOS O CULTURAS
DIFERENTES.

B) PROPORCIONAR TRANQUILIDAD O CURACICN.

) DISFRUTAR LA BELLEZA DE LOS PAISAJES.

D) CONCURRIR A CENTROS DE DEVOCION RELIGIOSA.

£) ASISTIR A LUGARES DE MANIFESTACIONES POLITICAS.

LA OFERTA DEL TURISMO ES LA ACGRUPACION DE LOS COMPONENTES QUE
CONFORMAN EL OFRECIMIENTO TURISTICO DENTRO DEL MERCADO. COMO SON LOS

RECURSOS NATURALES. INFRAESTRUCTURA. TRANSPORTACION. HOSPITALIDAD. ETC.

PARA QUE SE OBTENGAN LOGROS CRECIENTES. ESTOS ESFUERZOS DEBEN
INICIARSE CON EL ESTUDIO DE LOS FACTORES QUE CONCURREN EN Et TURISMO.
CON LA FINALIDAD DE INTEGRAR SISTEMAS BASICOS DE INFORMACION ¥ OPERACION

QUE PERMITAN ESTRUCTURAR LOS PERFILES TURISTICOS.
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POR LO TANTO LA DEMANDA DEBE DE CONTEMPLAR LA ORGANIZACION Y
PROMOCION DE LA DEMANDA INTERMA Y EXTERNA CONSOLIDADO LA AFLUENCIA,
MEDIANTE EL FORTALECIMIENTO DE LA PROMOCION EN LOS MERCADOS Y SEGMENTOS
TRADICIONALES Y LA INVERSI®N EN NUEVAS . PROPICIANDO EN EL INTERIOR DEL
PAIS EL.  CONOCIMENTO DEL PATRIMONIO CULTURAL E HISTORICO PARA
FORTALECER LAS EMPRESAS MEXICANAS: MENTRAS QUE LA OFERTA SE DEBE EN LA
NECESIDAD DE MEJURAR. DIVERSIFICAR Y AMPLIAR LA PLANTA TURISTICA
EXISTENTE MEDIANTE LA REHABILITACION Y HABILITACION DE INSTALACIONES OE
ALOJAMENTO Y CONSTRUCCIONES DE INTERES HISTORICO O ARQUITECTONICOS COMO
SERVICIOS TURISTICOS. AST COMO DESARROLLAR. CONTEMPLAR Y MEJORAR LA

INFRAESTRUCTURA FISICA O SOCIAL.

£S5 IMPORTANTE QUE LOS EMPRESARIOS TENGAN PRESENTE LAS SIGUIENTES
FUERZAS DE MERCADO. ¥ ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA POR QUE DE £sTA

DEPENDERA LA PRESENCIA REAL Y ACTUALIZADA DE SUS SERVICIOS Y PRODUCTOS.

FUERZAS DE MERCADO

1- ACTITUDES Y COSTUMBRES DEL CONSUMIDOR.
2~ ACTITUDES ¥ METODOS DEL COMERCIO.
3~ CoMPETENCIA.

4~ PoLITiCAs GUBERNAMENTALES.



ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA

1~ PLANEACION DEL SERVICIO.
2~ PoLITicAs DE PRECIOS.
3.~ SELECCI®N DE MARCA.

4~ CANALES DE DISTRIBUCION.
5.~ PuBLIiCIDAD.

6.~ PROMOCION.

7. ExHipicion.

8.~ VENTA PERSONAL DIREGTA.

10



CAPITULDO
11

GENERALIDADES
SOBRE MERCADOTECNIA



EL TURISMO €5 EN REAUDAD UN  SERVICIO QUE SE PRESTA A UN
CONSUMIDOR. PERO ESTE SERVICIO ESTA INTIMAMENTE LIGADO CON LA
ADQUISICION DE UNA GRAN  GAMA DE  ARTICULOS Y PRODUCTOS, COMO SON:
ALIMENTACION,  HOSPEDAJE. TRANSPORTE. ETC. POR  CONSIGUENTE LA
MERCADOTECNIA DEBE DE APLICARSE AL TURISMO EN FUNCION DE INCREMENTAR LA
CORRIENTE DE WVIAJEROS HACIA MEXICO. SI ESPERAMOS NO  SOLAMENTE
MANTENERLOS  ACTIVOS ANTE UNA CRECIENTE COMPETENCIA, SINO DESARROLLAR
PROFESIONAL Y TECNICAMENTE LA LABOR QUE SE REQUIERE PARA LOGBRAR NIVELES
MUY SUPERIORES EN ESTE TERRENO.

TOMANDO LA MERCADOTECNIA COMO UN PROCESO DE APOYO ES CONVENIENTE
MENCIONAR LA CAPACITACION DE LAS SIGUIENTES ESTRATEGIAS: OBJETO,
OBJETIVO. OPERACION ¥ ORGANIZACION: YA QUE EN  RELACION A LA

INVESTIGACION SIGNIFICA:

- QUE DEBE OFRECERSE?
— A QUIEN DEBE OFRECERSE?
~ CUANTO DEBE OFREGERSE?

- CO0 DEBE OFRECERSE?

12



LA MERCADOTECNIA EN DETERMINADO MOMENTO PERMITIRA A L.OS OPERADORES
Y PRESTADORES DE SERVICIOS SABER QUE PRODUCTOS DEBEN OFRECER. CUALES
SOMN LOS MERCADOS CON_ MEJORES PERSPECTIVAS ECONOMICAS, CUALES SON LOS
PRECIOS ADECUADOS. CUALES SON LOS DESEOS DEL TURISTA RESPECTO AL
PRODUCTO. A TRAVES DE QUE CANALES DE DISTRIBUCION DEBEN TRANSMITIRSE
SUS ESFUERZOS  PROMOCIONALES. COMO  ORGANIZAR LAS VENTAS Y LA
ORGANIZACION DEL PRODUCTO  TURISTICO. LA POSICION  MAS FAVORABLE
FRENTE A LA COMPETENCIA Y PRINCIPALMENTE QUE  CALIDAD DEBEMN TENER

LOS SERVICIOS QUE SE PRESTAN PARA AUMENTAR LA DEMANDA.
2.1 CONCEPTOS SOBRE MERCADOTECNIA.

PARA PODER DEFIMIR LOS SERVICIOS TURISTICOS €S NECESARIO DEFINR
PRIMERO LO QUE ES MERCADOTECNIA: ALGUNOS AUTORES LA DEFINEN DE LA
SIGUIENTE. MANERA:

MERCADOTECNIA:
ES LA REALIZACION DE LAS ACTIVIDADES MERCANTLES QUE DIRIGEN EL

FLUJO DE LOS BENES Y SERVICIOS DEL PRODUCTO AL CONSUMIR O USUARIO,

CAMERICAN MARKETING ASSOCIATIOND

13



CONJUNTO DE ACTIVIDADES HUMANAS CUYA FINALIDAD ES SATISFACER LAS
NECESIDADES VY DESEOS DEL HOMBRE POR MEDIO DE LOS PROCESOS DE
INTERCAMBIO. (PHILI® KLOTLER)

Es LA FUNCION QUE A TRAVES DE SUS ESTUDIOS E INVESTIGACIONES.
ESTABLECERA PARA EL INGENIERO DISENADOR Y EL HOMBRE DE PRODUCCION, Quf
ES LO QUE EL CLIENTE DESEA EN UN PRODUCTOS DETERMINADO, QUE PRECIO ESTA

DISIPUESTO A PAGAR POR EL ¥ DONDE Y CUANDO LO NECESITA. (PETER F. DRUKER)

ESTUDIA TODAS LAS TECNICAS Y ACTIVIDADES QUE PERMITEN CONOCER QUE
SATISFACTORES SE DEBEN DE PRODUCIR Y QUE SEAN COSTEARBLES. ¥ LA
MANERA DE HACER LLEGAR ESE SATISFACTOR N FORMA EFICIENTE AL

CONSUMIDOR, {CF ALFONSO AGUILAR ALVAREZ DE ALBA)

£S LA ACTIVIDAD TURISTICA LA QUE DEFINE AL TURISTA: ES QUIEEN SE
TRASLADA DE SU DOMICILIO PERMANENTE A UN SITIO DIFERENTE. CON EL

OBJETO DE PARTICIPAR EN DIVERSAS ACTIVIDADES NO LUCRATIVAS.

TURISKO. SoN LOS DESPLAZAMENTOS EN EL TIEMPO LIBRE QUE GENERAN
FENOMENOS SOCICECONSMICOS. POLITICOS, CULTURALES Y JURIDICOS CONFORMADOS
POR UN CONJUNTO DE BIENES Y SERVICIOS QUE SE PLANEAN. DESARROLLAN Y SE
OFRECEN COM FINES DE CONSUMO EN LUGARES FUERA DE SU RESIDENCIA HABITUAL.

EN FUNCION DE RECREACION. DESCANSO Y CULTURA.
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HERCADOTECNIA DE SERVICIOS:

SON LAS ACTIVIDADES, BENEFICIOS O SATISFACCIONES QUE OFRECEN A

LA VENTA. ENTRE ELLOS ESTAN LOS ALIMENTOS. HOSPEDAJE. TRANSFPORTE. ETC.

CONJUNTO DE ACTIVIDADES PERFECTAMENTE DIFERENCIADAS ENTRE st, PERO
INTIMAMENTE RELACIONADAS QUE FUNCIONAN EN FORMA ARMONICA CON EL
OBJETO DE RESPONDER A LAS EXICENCIAS DE SERVICIOS PLANTEADOS POR LA

COMPOSICION SOCIOECONSHMICA DE UNA DETERMINADA CORRIENTE TURISTICA.

OFERTA TURLSTLICA:

CONFORMA LA ESTRUCTURA DE PRODUCCION DEL TURISMO Y LAS INSTALACIONES
¥ EQUIPOS NECESARIOS. tMAS LOS RECURSOS BASICOS QUE MOTIVAN AQUELLA
PRODUCCION (ATRACTIVOS TURISTICOS), REQUIEREN TAMBIEN PARA OPERAR UNA
INFRAESTRUGTURA DIFERENTE. QUE CONSISTE EN LOS SISTEMAS DE TRANSPORTE V
COMUNICACIONES.

ACTIVIDAD TURISTICA:

'SON LOS DESPLAZAMIENTOS QUE REALIZA EL. CONSUMIDOR PARA QUE ACONTESCA
El. TURISMO. SON EL OBJETO DE SU VIAJE Y LA RAZON POR LA CUAL REQUIERE
QUE SE LE PROPORCIONEN LOS SERVICIOS.

15



SITIO TURISTICO:

ES LA DENOMINACION QUE SE APLICA AL LUGAR PRECISO £M EL QUE SE VAN
A CONSTRUIR LAS INSTALACIONES. EQUIPO Y OBRAS GENERALES NECESARIAS PARA
LA EXPLOTACION DE UN ATRACTIVO TURIsTICO.

PRODUCTO TURISTICO:

Es EL. CONJUNTO DE BIENES Y SERVICIOS QUE SE OFRECEN AL MERCADO. EN
FORMA INDIVIDUAL O EN UNA AMPLIA CGAMA DE COMBINACIONES RESULTANTES DE

LAS NECESIDADES. REQUERIMIENTOS O DESEOS DE UN CONSUMIDOR.

RECURSOS TURISTICOS!

SON AQUELLOS ELEMENTOS NATURALES. OBJETOS CULTURALES O HECHOS
SOCIALES QUE MEDIANTE UNA ADECUADA Y REALIZADA ACTIVIDAD HUMANA PUEDEN
SER UTILIZADOS COMO CAUSA SUFICIENTE PARA MOTIVAR EL DESPLZAMIENTO

TURTSTICO.

SERVICIO TURTSTICO:

Es EL PRODUCTO DE LA PLANTA TURISTICA QUE CONSUME EL TURISTA. LA
PLANTA ESTA ORENTADA A LA FACILITACION DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS

MEENTRAS QUE EL SERVICIO TURISTICO ES UN MEDIO MAS QUE UN fIN.

16



2,2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN EL TURISMO.

Los SERVICIOS T;JRISTICOS SE  ORIENTAN  HACIA LA CREACION DE
ESTABLECIMIENTOS ¥ MODALIDADES QUE PROPICIEN EL DESARROLLO DEL TURISMO
DE INGRESOS MEDIOS Y BAJOS. LAS CATEQORIAS INTERMEDIAS DE ALOJAMEENTO v
DIVERSION PARA  VIAJES DE EXCURSISN ¥ DE CORTA DURACION., SOM ALGUNAS
DE LAS NECESIDADES MAS EVIDENTES. TAMBIEN SE HACE NECESARIO IDENTINICAR
£ INSTRUMENTAR ACTIVIDADES TURISTICAS CREATIVAS Y FORMAS NOVEDOSAS EN EL'

o1seFO ¥ OPERACION DE LAS |NSTALAC|ONE.S.

SIN EMBARGO. COMOCEMOS CUALES SON LAS NECESIDADES Y GUSTOS DE E£SE
CONSUMIDOR. QUE ES EL. TURISTA POTENCIAL?. SABEMOS TODOS LOS QUE ESTAN
DIRECTA O  INDIRECTAMENTE CONECTADOS CON LA ACTIVIDAD TURISTICA?.
DONDE SE ENCUEMTRA ESE CUENTE Y QUE ES LO QUL BUSCA?. POR QUE DESEA
VIAJAR?. QUE MEDIOS PREFIERE O PUEDE UTILIZAR?. QUE TIPO DE  ALOJAMIENTO
NECESITA?. CUANTO PUEDE PAGAR?Y. COMO PODEMOS ESTABLECER CONTACTO COM
EL?. CON QUE COMPETENCIA TENEMOS QUE ENFRENTARNOS?, ETC. CREEMOS QUE SON

POCOS LOS QUE CONOCEN LA RESPUESTA ADECUADA.

17



CoN LOS CONCEPTOS VISTOS ANTERIORMENTE, APRCCIAMOS QUE LA ESENCIA
FUNDAMENTALMENTE DE LA MLCRCADOTLUNIA ES LA SATISFACCISN  DEL CONSUMIDOR
CON EL  SERVICIO QUE sE LE PRESTE. PERO ESTA SATISFACCION GE  DEBE
BUSCAR. MO ©9LO EN EL MOMENTO EN QUE ESTAMOS BRINDANDOLO, SING ANTES DE
QUE SE FORME LA IDEA DEL SERVICIO MISMO QUE VAMOS A PRESTAR. Es
CONVENIENTE SEFHALAR QUE CUANDO EL DEMANDANTE DEL SCRVICIO ENCUENTRE TODO
COMO LA HABIA ESPERADO SE TRANSFORMA EN UN MEDIO MOTIVADOR PARA EL
TURISTA POTENCIAL. YA QUE FUNCIONA COMO AGENTE QUE DISTRIBUYE LA BUENA O

MALA IMAGEN DEL FAIS QUE HA VISITADO.
23 PROCESO DE MERCADOTECNI A,

LA CONSTANTE Y CRECIENTE DINAMICA DE LOS NEGOCIOS MODERMOS - SE
MANIFIESTA £N UNA INCESANTE MEJORA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS . EN LAS
TECNICAS DE FABRICACION Y EN LA ESTRATEGIA PARA PENETRAR DENTRO DE UN

MERCADO CADA VEZ MAS COMPLEJO. AMPLIO ¥ COMPETITIVO,

Es AQul DONDE EL PRIMER ELCMENMTO DE LA MERCADOTECNIA NOS PERMITE
DESPEJAR DUDAS Y ADQUIRIR GONOCIMIEMTOS BASICOS SOBRE NUESTRO POSIBLE
CONSUMIDOR. NO S%.0 PARA ENCOMTRARLO. SINO PARA ADAPTAR NUESTROS
SERVICIOS ¥ PRODUCTOS A LO QUE Bt REQUIERE . EN EL MOMENTO EN QUE EL LO
DESEA Y AL PRECIO QUE PUEDE PAGAR. SE REFIERE DESDE LUEGO A LA
INVESTIGACION DE MERCADO. BASE DE TODO PROCESO MODERNO DE LAS RELACIONES

COMPRADOR Y VENDEDOR.
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La INVESTIGACION DE MERCADOS NOS PERMITIRA FORMAR CRITERIOS PARA
DETERMINAR  LOB CANALLCS DE DISTRIBUCION OUE REQUIEREN LOS DIVERSOS
SERVICIOS O PRODUCTOS TURISTICOS CON LOS QUE CONTAMOS PARA LLEGAR AL
PROSPECTO. POSTERIORMENTE COMO EN CUALQUIER OTRO NEGOCIO ENISTE LA
NECESIDAD DE INTEGRAR UN PROGRAMA DE VENTA TURISTICA  COORDINADO,
PRECISAMENTE DE ACUERDO CON LOS CANALES DE DISTRIBICIN QUE RECOMIENDA
LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y DESPUES HACER LA PUBLICIDAD ¥ PROMOCIONES
ADECUADAS QUE CONTEMPLEN EL PROCESO MERCADOLOGICO QUE PERMITIRA ATRAER
MAS TURISTAS A MExico.

EL PROCESO DE MERCADOTECNIA ESTA COMPUESTO PRINCIPALMENTE DECINCO

FASES, LAS CUALES SON:

1 INVESTIOACION DE MERCADO: ESTA ACTIVIDAD TIENE COMO FINALIDAD OBTENER
LA INFORMACION NECESARIA DEL MERCADO DONDE SE VA A ACTUAR. LAS
CARACTERISTICAS DEL TURISTA Y SU COMPORTAMIENTO EN RELACION AL VIAJE.
LAS OFERTAS PRESENTADAS POR LOS PAISES O REGIONES COMPETIDORAS Y LAS
CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS DE DIFUSION DISPONIBLES Y SUS COSTOS
RESPECTIVOS:; PARA QUE DESPUES DE ANALIZAR ESTAS VARIABLES., SE TOMEN

LAS DECISIONES.
2. Toma DE DeCiSIONES: ES EL PASO SIGUIENTE  DESPUES DE LA INVESTIGACION

DE MERCADOS. EN DONDE SE TOMARAN LAS DECISIONES QUE ORIENTARAN A TODO

EL. PROCESO DE MERCADOTECNIA Y VENTA DE LA OFERTA TURISTICA.
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3. PreparacioN  DEL  Fran  bE MercADoTECMIA: AQuUI sSE SENALAN LAS

DECISIONES ADOPTADAS. POSTERIORES A LA INVESTIGACION DE MERCADOS QUE

SON LA BASE DE UNA SERIE DE ACTIVIDADES QUE TIENEN COMO FINALIDAD EL

LOGRO DE LOS OBJETIVOS PROPUESTOS EN EL PLAN., QUE SON:

A) PLANEACION v DEsARROLLO DeEL PRODUCTO. SE BASA EN LO QUE EL TURISTA

B

c

TIENE EN MENTE SOBRE 1O CUAL SEC DESARROLLARA UN NUEVO SERVICIO.

i

SeLEcciON DE LOs CANALES DE DisTRBUCKN: SOM LOS CONDUCTOS QUE
CADA PAIS ESCOGE PARA LA DISTRIBUCION ™MAS COMPLETA. ECONSMICA,
EFICIENTE. ¥ OPORTUNA DtL PRODUCTO O SERVICIO PARA QUE LOS ADQUIERA

EL TURISTA.

bV

Fiuacidn oE PrReEcios. EL PRECIO DE VENTA SE CONVIERTE EN DEFINITIVA.
ES UNO DE LOS ELEMENTOS DIFERENCIADORES MAS IMPORTANTES. Y SOBRE
TODO ES EN EL QUE RECAE LA MAYOR ATENCIN DE LAS ACTIVIDADES DE

PROMOCION .

D) DETERMINACION DE LAS ACCIONES PROMOCIONALES: TIENE COMO FINALIDAD

PERSUADIR PARA QUE ADOPTE UNA DECISIN DE COMPRA EN FAVOR DE

DETERMINADO PAls.

4. EJEcUCiOn DE PROORAMAS: UNA VEZ QUE SE HALLA PREPARADO EL PLAN  DE

MERCADOILCHNIA. PASAREMOS A LA PROGRAMACION DE LAS ACCIONES seNaLADAS

EN EL MENCIONADO PLAN.
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5. CONTROL DE GESTION Y EVALUACION DE RESULTADOS: TENIENDO EN CUENTA QUE
LA MERCADOTECNIA TIENE COMO FIN EL LOGRO DE LOS OBJETIVOS
ESTABLECIDOS PREVIAMENTE, ES NECESARIO SUPERVISAR. OBSERVAR YV MEDIR
SUS RESULTADOS PARA CONOCER CUANTO ES LO QUE SE ESTA LOGRANDO. DE LO
ESTABLECIDO POR £L PLAN. DEBE ESTABLECERSE UN CONTROL A NIVEL DE
DIRECCION DE MERCADOTCCNIA Y CONTROLES OPERACIONALES, ESPECIALMENTE

PARA LAS ACTIVIDADES DE PROMOCION Y DE VENTA.

MEXICO CUENTA CON UNA ORAN ABUNDANCIA DE RECURSOS POSIBLES DE
APROVECHAMIENTOS TURISTICOS: SIN EMBARGO EN LA ACTUALIDAD LA INDUSTRIA
TURISTICA ATRAVIEZA FPOR UN PROBLEMA CENTRAL QUE BASICAMENTE PODEMOS

DIVIDIR EN:

A) LA FUERTE COMPETENCIA MUNDIAL QUE EXISTE EN LA MATERIA DE
TURISMO. ¥

B) UNA PLANFICACION DEL TURISMO A NIVEL NACIONAL.

POR LO TANTO CONSIDERAMOS QUE ES NECESARIO DETERMINAR €L PERFiL
pEL TURISTA EXTRANJERO Y LAS MOTIVACIONES QUE TIENE PARA VISITARNOS Y
POR CONSECUENCIA DETECTAR €L TIPO DE SERVICIOS Y ATRACCIONES QUE

REQUIEREN.
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CAPITULO
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PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA CENTRAL



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA CENTRAL

EL PROBLEMA CENTRAL POR EL CUAL ATRAVICSA LA INDUSTRIA TURLISTICA
MEXICANA. BASICAMENTE CONSISTE EN LA FALTA DE UNA PLAMIFICACION A
NIVEL NAGIONAAL. QUL LOGRE SUBSANAR LOS CUELLOS DL BOTELLA QUE ESTAN
CAUSANDO PROBLEMAS Y QUE IMPIDEN  UN RAPIDO DESARROLLO DE MNUESTRO

TURISMO NACIONAL,

OBSERVEMOS QUE MExico ESTA SUFRIENDO UNA FUERTE COMPETENCIA
MUNDIAL EN MATERIA DE TURISMO: FOR LLO QUE ES CONVENENTE LLEVAR A CABO
DICHA PLANIFICACION QUE DEBA DESCANSAR SODRE BASES CIENTIFICAE, QUE
SUPEREN TODO SUBJETIVISMO PARA HACER POSIBLE UNA PRONTA SOLUCISN A
ESTE PROBLEMA.



3.1 FIJACION DE OBJETIVOS.

7.~

Los OBUETIVOS QUE SE PERSIGUEN EM ESTE ESTUDIO SON LOS  SIGUIENTES:

APORTAR A LA UNIVERSIDAD ¥ A LA SECRETARIA DE TURISMO UN ESTUDIO
ACTUAL v SERI0O SOBRE EL. PERFIL DEL  TURISTA EXTRAMNJERO Y
LAS MOTIVACIONES QUE LO IMPULSAN A VISITARNOS,

BuUsCAR LA FORMA DE INCREMENTAR LA CORRIENTE DE  VISITANTES
EXTRANJEROS.

REALIZAR UN ESTUDIO SOBRE LOS SERVICIOS TURISTICOS CON EL FIN DE
HACER RECOMENDACIONES ADECUADAS A LOS PRESTADORES DE. ESTOS
SERVICIOS: PARA QUE CON ESTO SE CAPTE MAYOR NUMERO DE TURISTAS Y
A LA VEZ SE INCREMENTE SU ESTANCIA EN MEXICO ¥ POR ENDE. COMN ESTO
OBTENER MAVYORES DIVISAS QUE Et PAlS REQUIERE.

RECOMENDAR LA EXPLOTACION MAS ADECUADA DE LAS DIVERSAS ZONAS
TURISTICAS CON QUE CONTAMOS.

RECOMENDAR ADECUADAS CAMPANAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD QUE NOS
PROPORCIONEN UNA BUENA IMAGEN EN EL EXTRANJERO Y DAR A CONOCER
LOS CENTROS TURISTICOS TRADICIONALES Y LOS DESARROLLOS ACTUALES
QUE OFRECEN MAYORES VENTAJAS Y ATRACTIVOS.

DIFUNDIR LOS DENEFICIOS QUE EL TURISMO PROPORCIONA A TODO £L PAls.

COMNOCER LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS TURISTICOS CON  QUE CONTAMOS.
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CAPITULO
Y

DETERMINACION DE LAS FUENTES
DE INFORMACION Y POSIBLES
HIPOTESIS ACERCA
DEL PROBLEMA CENTRAL



4.1 DATOS SECUNDARIOS.

PROBABLEMENTE LA FORMA MAS RAPIDA Y ECONSMICA PARA EL INVESTIGADOR.
DE ENCONTRAR HIPOTESIS POSIBLES. ES APROVECHAR EL TRABAJO DE OTROS. En
UN TIEMPO RELATIVAMENTE CORTO. PUEDE HECHAR UN VISTAZO A UN VOLUMEN
GRANDE DE IDEAS DE DATOS PUBLICADOS. LAS FUENTES MAs UTILES DE ESA
INFORMACGION SON LOS LIBROS. LOS PERIODICOS: LOS DOCUMENTOS DEL GOBIERNO
Y LAS PUBLICACIONES COMERCIALES VY PROFESIONALES, DISPONBLES EN LAS
BIBLIOTECAS, LOS INFORMES DE 'PR0V4ECTOS DE  INVESTIGACIOM  LLEVADOS

ANTERIORMENTE, SUMINISTRAN DATOS CONTINUADOS DE INTERES.
4.2 FUENTES DE DATOS SECUNDARIOS
1 FUENTES OFiCiALES:

A) SECRETARIA DE TURISMO.

8) ComMTE MEX-NORILAMERICAND PRO-TURISMO.

©) Consedo Nacional DEL TURISMO.

D) Fosnno Nacionat. pDEL ForeNTO AL TurisMo (FONATUR)

£) INSTITUTO MEXICANO DE INVESTIOACIONES TURISTICAS.

¥) SEcrRETARIA DE COMERCIO ¥ ForMenTo InDUsTRIAL (SECOFD.
@) SECRETARTA DE GOBERNACION.

) DEPARTAMENTO DE INMIGRANTES.

) CONTROL MIGRATORIO.

J) Servicios Turlsticos (SERVITUR)
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2. ASOCIACIONES ¥ ORGANISMOS PRIVADOS TURISTICOS :

A) COMITE NORTEAMERICANO PRO-TURISMO.

B8) CONFEDERACION NAcCiONAL DE CAMARAS DE TURISMO.
c) EscuELA SUPERIOR DE Turismo (IPN)

D) Banco pE MExico.

£> INEGL

3. ORGANISMOS QUE IMPULSAN AL TURISMO :

A) SECRETARIA bE Turisto (SECTURD.

8) Fonpo NAcioMat DE ForMENTO AL TurisMo (FONATURD.

C) SECRETARIA DE RELACIONES EXTERIORES.

D) EMBAJsapAs ¥ COMSULADOS DE MExiICO EN EL EXTRANJERO.

E) SecrReTARYA DE COMERcIO Y FOMENTO INDUSTRIAL (SECOFI).
F) SECRETARIA DE HACIENDA v CREDITO PUsLico (SHCP). |

@) DDF. A TRAVEs DE LA DIRECCION GENERAL DE{TORlsno.

H) SECRETARIA DE EDucAcion PusLica.

D Fioeicomso Para L Turismo Osrero (FIDETO).

NoTa: LAs 0os ULTIMAS INSTITUCIONES SE  REFIEREN SOLO AL TURISMO

NACIONAL.

27



4.3 POSIBLES HIPOTESIS SOBRE EL PROBLEMA CENTRAL.

1—- LA MAYORIA DE LOS TURISTAS QUE VIENEN A MEXICO TIENE UNA. EDAD DE
20 A 64 aRos.
EsTAa HIPOTESIS SERA COMPROBADA O DISPORBADA DE ACUERDO CON

LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

2. Los GASTOS TOTALES HECHOS EN PUBLICIDAD A FAVOR DE MEXICO. DISTAN
MUCHO DE SER SPTIMOS.

Capa AFO  EL GOBERNC DE MEXICO DEDICA AL RENGLON DEL TURISMO.
296 MULES DE MILLONES DE PESOS.1

DE ESTA CANTIDAD EL PORCENTAJE QUE SE DEDICA A REALIZAR LA
PROMOCION DE MNUESTROS ATRACTIVOS TURISTICOS EN EL MUNDO. RESULTA
MINMA EN COMPARACION CON LA QUE SE EMPLEA CON EL MISMO FIN EN OTROS

PAISES DEL MUNDO.

3. EL TURISMO EN MEXICO NO SE ENCUENTRA DIVERSIFICADO.
MEDIANTE CIFRAS DEL BANCO DE MEXICO. SE PUEDE COMPROBAR QUE UN GRAN
PORCENTAJE DE TURISTAS VIENEN DE LOs EsTapos UNIDOs. POR LO QUE URGEC

INCREMENTAR LA CORRIENTE DE TURISTAS DE TODO EL MUNDO.

1 Presupuesto dado a conccer por la S.H.C.P. 28



MACI ONALIDAD
EsTAapos UNDOS
AMERICA LATINA
EuroPA
CaNADA

OTRAS

ToTALES
(VER APENDICE 2)

ANO

1891

1991
1991
1991
1991

No, TURISTA
3'935.580
384.000
315.500

247.900
38.700

4°921.680

PORCENTAJE
80 %
78 %
64 %
50%
8%

100 %

4. EXISTE UNA FALTA DE PLANEACION PUBLICITARIA A ZONAS DETERMINADAS DE

ESTADOS UNIDOS YA QUE DEL TOTAL DE VISITANTES NORTEAMERICANOS. CERCA DE

78% SON PROCEDENTES DE LA ZONA SUR.

CALIFORNIA
TeEXAS
FLORIDA
OTrROS

(VER APENDICE 3)

1599.000

17185°000
322.000
170856.000

30%

a22%
6%
20%

5. LA MAYORIA DE LSO TURISTAS SE INTERESAN POR VISITAR MEXICO POR MEDIO

DE LA PUBLICIDAD DE LAS AGENCIAS DE VIAJES.

ESTE SUPUESTO SERA COMPROBADO O DESECHADO DE ACUERDO A LOS

RESULTADOS DE ESTE ESTUDIO.
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6. LA MOYOR MOTIVACION DEL TURISTA PARA VISITAR MEXICO. SON  LOS
ATRACTIVOS FISICOS.

PLAGER 3'936.000
VISITA—F AMILIARES 380.000
Negocios : 342.000
VISITA-AMISTADESS 124.000
TransiTo 60.000
EstUDIOS 21.000
OTrROS 59.000
4°922.000

(VER APENDICE 4)
7. LA MAYORIA DE LOS TURISTAS VIENEN A NUESTROO PAIS POR V1A ZEREA.

EsTA HIPOTESIS SERA COMPROBADA O DISFROBADA DE ACUERDO A LA
INVESTIGACIN REALIZADA.

8 EN LA aAcTUALIDAD MEXICO OFRECE UN FPORCENTAJE MENOR DE CENTROS
TURISTICOS cOMO  son: CANCUN, BaHIA De HuaTuLco. AcAPULCO. IxTaPA
ZHUATANEJO. PUERTO VALLARTA. Los CaBos. ZoNas ArQuEoLocicas DE

YUcATAN, Oaxaca. Tasasco, CAMPECHE, ESTADO DE MExico. GUADALAJARA.
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DESAPROVECHANDO EL. GRAN POTENCIAL TURISTICO DE RECURSOS NATURALES:
ENTRE LOS CUALES SE ENCUENTRAN 9 ML KM, DE LITORALES, DE LOS CUALES
UNOS GUANTOS KM. SON APROVECHADOS.

9. LA PERMANEMCIA DEL TURISTA EN NUESTRO PAIS EN LOS ULTIMOS aRos. HA
SIDO CONSTANTE.,

ANO Ho. TURISTAS PROMEDIC DE_ESTANGIA (DIASY
81 4°031.300 . 10
82 3'768.000 10
83 4°749,000 9
84 4°654.,100 9
85 47207.300 » 9
86 4'625.100 10
87 5°407.400 0
88 5'692.100 . 10
89 67186100 1"
[0 '6'392.700 1
91 6371.700 10

FUENTE: BANCO DE MEXCO.
10. Lo QUE MAS LE GUSTA AL TURISTA DE MExicOo ES sU FOLKLORE.

ESTE SUPUESTO SERA COMPROBSADO © DISPROBADG DE ACUERDO A LOS
RESULTADOS DE ESTE ESTUDIO.
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1. LOS TURISTAS EXTRANJEROS GASTAN POCO OINERD EN MULSTRO PALS.

ESTE SUPUESTO SERA COMPROBADD O OISPROBADO. DE ACUERDO A LQS
RESULTADOS DE ESTE ESTUDIO,

12, MEXICO CUENTA CON UNA INFRAESTRUCTURA TURISTICA NECESARIA PARA

COMPETIR CON LOS MEJORES DEL MUNDO.

LA INDUSTRIA HOTELLRA MENXICANA CUENTA CON APROXIMADAMENTE 7,721
HOTELES ¥ tAs DE 75,000 RESTAURANTES., AST MISHMO NUESTRO PAYS CUENTA CON

UN ALTO NIVEL DE TECNIFICACION EN MATERIA DE SERVICIOS.
CABE MENCIONAR QUE EL PALS CUENTA cON MAs DE 322,000 HABITACIONES

eN 7,721 HOTELES., W% oE tos cuales (45,000 cuArTOS) sON DE CLASE

LERLCIAL, URAN TURISMO ¥ CINCO ESTRELLAS,

LLAS CADENAS HOTELERAS SE ENCUENTRAN DISTRIBUIDAS EN CATEGORIAS DE:

GraN TuRiISMO 280%
5 ESTRELLAS 52.3%
4 ESTRELLAS 188%
3 EsTrELLAS 0.9%

Datos presentados el 21 de Octubre de 1992 por el grupo Sidekiur
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13, Los LUGARES TURISTICOS QUE SE ENCUENTRAN £M EL DISTRITO FEDERAL NO

OFRECEN AL TURISTA EXTRANJERO UN SPTIMO SERVICIO.

EsTA HIPOTESIS SERAR APROBADA O DISPROBADA DE ACUERDO CON LA

INVESTIGACION,
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CAPITULO
\Y

DISENO DE LA INVESTIGACION



5.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA Y CONCLUYENTE,

Tobo  PROYECTO DE WNVESTIGACIEN  REALIZADO CEENTIFICAMENTE, TIENEN
UN PATRON DE ESTRUCTURA ESPECIFICADA PARA CONTROLAR LA INVESTIGACION. Su
FUNCION ES ASCOURAR QUE LOS DATOS NECESARIOS SEAN RECOLECTADOS EXACTA ¥
ECONOMICAMENTE. 1.0s DISEFOS  DE INVESTIGACION DE ESA INDOLE ES. DESDE
LUEGO. ARBITRARIA SUS CLASIFICACIOMES PUEDEN SER HECHAS SOBRE MUCHAS
BASES.

A PESAR DE LA DIFICULTAD DE ESTABLECER CUALQUIER CLASIFICACION
LIMITADA QUE SEA ENTERAMENTE SATISFACTORIA, ES DE UTILIDAD PARA ESTA
EXPOSICION CLASIFICAR 1LOS DISENOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS SOBRE LA

BASE DEL PROPOSITO FUNDAMENTAL DE LA INVESTIGACICN.

LA CONSIDERACION DE ESTOS DIFERENTES TIPOsS DE DiSENos., su
APLICABILIDAD., SUS PUNTOS FUERTES Y SUS DEBILIDADES. AYUDARAN AL
INVESTIGADOR A SELECCIONAR EL  DISEFO MAS AFPROPIADO A UN PROBLEMA
EsPECIFICO.

SE ESTABLECEN DOS TIPOS GENERALES DE DISEFO DL INVESTIGACICN:
£ CESTABLECE O

A) EXFLORATORIA

8) CONCLUYENTE
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5.2 DISENO Y USO DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA.

LA INVESTIGACION EXPLORATORIA ES USADA CADA VEZ QUE SE PRETENDE
DETERMINAR UN PROBLEMA Y A LA VEZ ENCONTRAR INFORMACION SUFICIENTE QUE
LLEVE A LA FORMULACION DE HIPOSTESIS QUE CONDUZCAN AL RECONOCIMIENTO

CLARO DE DICHO PROBLEMA.

LA INVESTIGACI®N EXPLORATORIA PUEDE SER CONSWERADA COMO SOLO
UN PRIMER PASC [N (L PROCESO DE LA INVESTIGACION CONCLUYENTE. SON
DISEROS PARA PROBAR ESTAS HIPOTESIS. POR  LO TANTO. LA INVESTIGACIC';Q
EXPLORATORIA PUEDE SER MIRADA COMO EL PASO QUE DEFINE EL PROBLEMA.,
MIENTRAS QUE 0TROS DISEFOS SERAN CMPLEADOS POSTERIORMENTE  COMO PASOS

TARA RESOLVER EL PROBLEMA,

EL oiscRo FORMAL DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA. ES CON BASE EN
LA IMAGINACION DEL INVESTIGADOR: SIN EMBARGD, SE PUEDEN ENCONTRAR
HIPOTESIS DL VALOR EN LAS TRES SIGUENTES FUENTES: ‘
A) ESTUDIO DE DATOS SECUNDARIOS.
B8) LA ENCUESTA DE INDIVIDUOS QUE ES PROBABLE QUE TENGAN IDEAS SOBRE
L TEMA GEMERAL.

€) ANALISIS DE CASOS SELECCIONADOS.

PARA FINES DE NUESTRO ESTUDIO. LA INVESTIGACION EXPLORATORIA SE
LLEV® A CABO CON BASE [N UM CGUESTIONARIO QUE FUL CLABORADO DOE LA

SIGUIENTL. MANCRA:
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A) DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS.

UNo DE tos OBJETIVOS DELL  CUESTIONARIO fUE DETERMINAR LAS
CARACTERISTICAS DEL TURISTA QUE NOS VISITA.

OTRO DE LOS OBJETWVOS PRIMORDIALES DE NUESTRA INVESTIGACION
EXPLORATORIA FUE DETERMINAR LAS PRINCIPALES MOTIVACIONES QUE ORILLAN AL
TURISTA A VISITARNOS.

B8) PARA CUMPLIR CON LA DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS DEL
TURISTA, SE ELABORS EL SIGUIENTE LISTADO:

CARACTERISTICAS:
A) Sexo
) Epap .
©) LUGAR DE PROCEDENCIA
0) NivieL Socio-EcONSHICo
EY PROFESI®N U Ocuracion
F) Dias oE PERMANENGCIA
@) PromMeDIO DiARIO DE GasTos
H) PRoMEDIO DIARIO DE COMPRAS
) MeDio DE TRANSPORTE UTILIZADO
) NUMERO DE FAMILIARES O ACOMPANANTES
CON-EL TURISTA

1K) CUANTAS VECES HA VISITADO EL PAIS

37



MOTIVOS:

PARA DETERMINAR LAS MOTIVACIONES SE ELABORS UNA LISTA TENTATIVA

QUE CONTIENE:

a) Fisicos:

1) Excursiones (DePor1Es)
2) PaisaJes
3) DEscANSO

4) DIVERSION

5) Cuma

6) SaLup

7> TRANSPORTE EN GENERAL
8) HospepaJe

B) CULTURALES:
1 ARQUECLOGT A
2) COSTUMBRES
3> loioma
4) FOLKLORE
5) Mustos

6) Lucsares TIpicos

) INTERPERSONALES:
1 AMISTADES

2) DisTRACCIN
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D) De EstaTus:
1) EXPLORAR NUEVOS AMBIENTES
2) NEGcocios
3) Comprras

4) CONOCER NUEVOS PAISES

£) VARIOS:
] BAJQ CosTo
2) CALIDAD DE LOS SERVICIOS ,
3> ComonipAaD

CON BASE EN LA LISTA DE CARACTERISTICAS ¥ MOTIVACIONES DEL TURISTA.
SE ELABOR® EL CUESTIONARIO EXPLORATORIO EN DOS IDIOMAS. EsPANOL E
INGLES. EL CUAL CONSTA DE 22 PREGUNTAS IMPRESAS EN TRES‘HOJAS POR UNA

sGLA CARA.

SE TUVO [L FROBLEMA DE QUE M EL CUESTIONARIO EN ESPANOL SE
MODIFICARAN ALGUNOS TERMINOS CON EL FIN DE QUE FUERAN MAS COMPRENSBLES

PARA LAS PERSONAS ENCUESTADAS.

EM CUANTO A LA TRADUCCION QUE SE REALIZO DEL CUESTIONARIO SE TUVO
QUE MECANOGRAFIAR UNA SEGUNDA VEZ AL DETECTARSE ERRORES DE ESTE TIPO.
Asl coMO LA MOOIFICACION DE TERMINOS QUE FUERAN ENTENDIBLES EN EL

IDIOMA IMGLES.
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ESTE CUESTIONARIO FUL APRODIADO ANTES DEL PERIODO VACACIONAL DE

DICIEMBRE DE 1992, CuN EL FIN DE SER APLIGADO A PARTIR DE ESTA FECHA.
5.3 UTILIDAD DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA.

Et CUECSTIONARIO EXPLORATORIO GIRVIO COMO BASE PARA LA [LABORACION
DEL CUESTIONARIO  FINAL. YA QUE EN  ESTE . AL HACER SU  APLIGACI-N  SE
DLCIECTARON: PREGUNTAS INCCESARIAS Y A LA VEZ S0 DETECTU 4 LOS

CUESTIONARIOS CUMPLEN SU COMETIDO.

ESTE CUESTIONARIO FUE DEC GRAN UTILIDAD PARA LA CAPACITACICN DE LAS

PERSONAS QUE ENCUESTARON.
5.4 UTILIDAD DE LA INVESTIGACION CONCLUYENTE

Los ESTUDIOS CONCLUYENTES TRATAN DE OBTENCR LA DESCRIPCION COMPLETA
Y EXACTA DE UNA SITUACISN: ES DLCIR. QUE  MEDIANTE LA INVESTIGACITH
CONCLUYENTE SE DETERMINA EL CURSO DE ACCION MAS CONVENIENTE PARA HODER

ADOFTAR UNA DECISIN

ESTA INVESTIGACICN TIENE LA FINALIDAD DE COMPROBAR S LAS MIPCTLSIS
FORMULADAS CON 'BASE EN LOS  DATOS SECUNDARIOS Y EN LA INVESTIOACION
EXFPLORATORIA SON VALIDAS ¥ DE UTILIDAD PARA LA RESOLUCION MAS ADECUADA

DEL PROBLEMA CENTRAL.
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EL  oiseENO  cUDADOSO DE LA INVESTIGACION  CONCLUYENTE  ES
INDISPENSABLE PARA GARANTIZAR LA DESCRIPCION COMPLETA DE LA SITUACION
PARA ASEGURARSE QUE LA DESVIACION SEA MINIMA. PARA REDUCIR SU COSTO Y

PARA REDUCIR EL ERROR A QUE QUEDA SUJETO EL ANALISIS,

5.5 FORMULARIO PARA LA INVESTIGACION CONCLUYENTE Y DETERMINACION DE LA
MUESTRA.

5.5.1 IMPORTANCIA DEL CUESTIONARIO FINAL.

EL CUESTIONARIO ES UNMA DE LAS HERRAMENTAS MAs USADAS EN LA

RECOLECCION DE DATOS. DEBIDO A LAS VENTAJAS QUE OFRECE.

PARA NUESTRO ESTUDIO SE CONSIDERS® UTILIZAR L CUESTIONARIO DEBIDO A

QUE EL PERSONAL DE CAMPO TENIA EL PROBLEMA DEL IDIOMA.

ENTRE LAS PRINCIPALES VENTAJAS QUE NOS OFRECE EL CUESTIONARIO
TENEMOS:

A) PROBABLEMENTE EL CUESTIONARIO TIENE COMO MAYOR VENTAJA, QUE SE
‘PUEDE APLICAR A LA QENERALIDAD OE LOS PROBLEMAS DE

INVESTIGACION,

B8) OFRECT TAMBIEN LA VENTAJA DE QUE UNA INVESTIGACION A TRAVES

DE CUESTIONARIO ES BASTANTE RAPIDA Y ECONOMICA,
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©) OTRA DL LAS VEMTAJAS, L5 LA TACILIDAD CON LA QUL PODEMOS

RECOMLAR LOS DATOS QUE MAL NOSD INTEREGAN.

D) NOS FACILITA LA INTERPRETACION DE  LOS RESULTADOS NECESARIOS

FFARA LOS PROPOSITOS DE LA IMVESTIGACION.

DEMTRO  DE  LAS DESVEMTAUAS MAS SIGNEICATIVAS DL CUESTIONARIO

PODEMOS CITAR:

A) LA RESISTENCIA DEL ENTREVISTADO A NO PROPORGCIONAR INFORMACION,
YA QUE EN MUCHAL OCASIONES LA ENTREVISTA PROPUESTA PUEDE SER
DE FOCO INTERES PARA EL. ENTREVISTADO. O A LA VEZ LA PERSONA
GUE SE ENTREVISTA NO CUENTA CON EL TIEMPO SUFICIENTE PARA DAR

CONTESTACION AL CUESTIONARIO QUE SE LE PRESENTA.

1) IGHORANCIA DEL  ENTREVISTADO PARA  BRINDARNOS LA INFORMACICN
SOLICITADA EN EL CUESTIONARIO, MUCHAS VECFS St HENE EL PROBLE!"‘A
QUE E£L  ENTREVISTADO NO RCCUERDA LA IMFORMACION.EN EL MOMENTO DE
REALIZAR 1A ENTREVISTA., LO OUE OCASIONA QUE EN MUCHAS VECES LOS

CUESTIONARIOS NO TENGAN LAS CONDICIONES NECESARIAS DE VALIDEZ.

C) LA INFLUENCIA DEL ENTREVISTADUR 135 DECISIVA  EN LAS  POSIBLES
RESPUESTAS QUE EL ENTREVISTADO PROPORCIONA, POR CONSIGUIENTE,
LOS ENTREVISTADOS PUEDEN DAR INFORMES MUY DIFERENTES A LA

REALIDAD. LO QUE OCASIONA UNA DESVIACION EN LOS RESULTADOS.
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D) TAMBIEN TENEMOS LA GRAN DESVENTAJA DEL DISTINTO SIGNIFICADO QUE
PUEDE  TENER UNA PALABRA PARA CADA PLERSONA. LO CUAL DA

RESULTADOS £RRONEOS.

5. 5. 2 PRESENTACION DEL CUESTIONARIO FINAL,

LAS ENTREVISTAS VARIAN AMPLIAMENTE. LA MAYORIA SON REALIZADAS SOBRE
UNA BASE INOIVIDUAL, PERO EN NUESTRA INVESTIGACION ALGUNAS SON HECHAS
EN GRUPOS., SE UTILIZO UN CUESTIONARIO FORMAL. EL. CUAL SE BASA EN UNA

LISTA FORMAL DE PREQUNTAS,

ESTOS CUESTIONARIOS SE FORMULARON TOMANDO COMO BASE LOS
CUESTIONARIOS EXPLORATORIOS. LOS CUALES SE MODIFICARON TANTO EN  SU
NUMERO. COMO EN DIVERSAS PREGUNTAS QUE ADOLECIA DE LA PROFUNDIDAD
ADECUADA. HABIENDO POR LO TANTO NECESIDAD DE IHACER UNA ANALISIS CON SU
RCSPECTIVA RESPUESTA, CON EL PROPOSITO DE RECABAR LA INFORMACION
DESEADA, OBTENIENDO LOS CUESTIONARIOS DONEOS PARA LOS FINES APROPIADOS

DE LA INVESTIGACION. { VER APENDICE 5 )



5.5.3 DETERMINACION DE LA MUSTRA.

PUEDE RESULTAR DEMASIADO COSTOSO O TARDADO HACER UNA ENUMERACION
COMPLETA © CASI COMPLETA DE LOS FENCMENOS QUL SON OBJETO DE UNA
INVESTIGACION. MAS AUN . PARA LLEGAR A CONCLUSIONES VALIDAS . PUEDE SER
INECESARIO ENUMERAR TODO O CASI TODO UN CONJUNTO. PODEMOS ESTUDIAR UNA
MUESTRA DE UN CONJUNTO NUMEROSO Y SI DICHA MUESTRA ES DEBIDAMENTE
REPRESENTATIVA. ESTAREMOS CAPACITADOS PARA LLEGAR A CONCLUSIONES

VALIDAS. EXISTEN VARIOS METODO§ PARA SELECCIONAR UNA MUESTRA.

CUALQUIERA QUE SEA EL METODO EMPLCADO. HAY QUE TENER PRESENTE Qub
£l PROPOSITO FUNDAMENTAL ES EL DE OBTENER UNA MUESTRA REPRESENTATIVA.
£3 DECIR, UNA MUESTRA QUE CONTENGA TODOS LOS ELEMENTOS EN LA MISMA
PROPORCION EN QUE EXISTEN EN EL UNIVERSO DEL QUE SE OBTIENE. EN OTRAS
PALABRAS NO SE TRATA DE OBTENER UNA MUESTRA CUALQUIERA QUE SEA DEL 2. 5.
10. 0 20 POR CIENTO DEL TOTAL. SINO DE SELECCIONAR UNA MUESTRA DEL TAL

MANERA OUE SCA LO MAS REPRESENTATIVA POSIBLE.

EN LO REFERENTE A NUESTRO ESTUDIO ES EVIDENTE QUE EL  UNIVERSO
RESULTA SER INFINITO. PUESTO QUE ES IMPOSIBLE CONOCER CON EXACTITUD EL
NUMERO DE PLRSONAS QUE NOS VISITAN EN CADA PLRIODO: POR LO QUE SE
DETERMING UTILIZAR LA FORMULA PARA  POBLACIONES INFINITAS  (MAS  DE

500.000 LILEMENTOS). USANDG CL METODO ALEATOGRIO SIMPLE.
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EN DONDE:

HiO'DO

€ 2

= NIVEL DE CONFIANZA
= PROBABILIDAD A FAVOR

= PROBARILIDAD EN CONTRA

= NUMERO OE ELEMENTOS (TAMANO DE LA MUETRA)

= ERROR DE ESTIMACION (PRECISION DE 1LOS RESULTADOS)

o = 13824
P =507%
o=50%
E= 4 % = 0016

N = 1.3824 C50% D _C 504D

(44222

N = 1.3824 ¢ S0% > (50% 3

0.0016

N = 3486 = 216

.o018
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Et INDICE DE CONFIANZA ES DE UN 90 7 ¥ UN ERROR DE ESTIMACION DEL
4 7 PUESTO QUE NO SE CONOCE EL NUMERO DE LA POBLACION ¥ SE TOMO UN
PORCENTAJE ARBITRARIO DE 50 % DE QUE OCURRA ¥ 50 % DE QUE NO OCURRA.

¢ VER APENDICE 6 )
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6.1 PROCEDIMIENTO DE LA LABOR DE CAMPO.

LOS RESULTADOS 'DE LA INVESTIGACI®N DEPENDEN DE 'LOS bATOS
REGOLECTADOS EN EN TERRENO. NO IMPORTA EL. CUIDADO QUE SE TOME PARA
DETERMINAR LA MUESTRA. O PARA DISENAR EL CUESTIONARIO. LOS DATOS
RECABADOS NO SERAN EXACTOS A MENOS QUE EL PERSONAL DE CAMPO LLEVE A CABO
SU LABOR APROPIADAMENTE,

LA FORMA COMO SE REALIZA CENERALMENTE EL TRABAJO EN EL TERRENO. ES
UNA OE LAS PRINCIPALES FUENTES DE ERROR EN  UN  ESTUDIO DE INVESTIGACION
PRIMORDIALMENTE EN INVESTIGACIONES LLEVADAS A CABO POR MEDIO  DE
CUESTIONARIOS.

EN EL PRESENTE ESTUDIO SE TOMO LA DECISION OF QUE EL TRABAJO DE
CAMPQO. FUERA REALIZADO POR LOS PROPIOS INTEGRANTES DEL UORUPO DE

SEMINARIO DE INVESTIGACISN; SOMETIENDOSE A UN ADIESTRAMIENTO FREVIO.
ANTES DE QUE SE REALIZARA LA LABOR OF CAMPO, SE DETERMINARON

AQUELLUS LUGARES. QUE COMO TODA MUESTRA EXIGE, FUERAN DIFERENTES Y A LA

VEZ REPRESENTATIVOS DEL UNIVERSO, MOTIVO OE LA INVESTIGACION,
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DESPUES DE TERMINADA LA LABOR DT CAMPO, LOS CUESTIONARIOS  TIENEN
QUE SER DEVUELTOS A LAS PERSONAS QUE DIRIGEN LA INVESTIGACION,
PARA ASEGURARSE QUE LAS ENTREVISTAS FUERON REALIZADAS. O SEA VERIFICAR
QUE LOS ENTRELVISTADORES NO COMETIERAN FRAUDE. LA LABOR DE CADA
TRABAJADOR DE CAMPO ES EVALUADA. SE REVISA QUE LOS CUESTIONARIOS HAN
SIDO CONTESTADOS TODOS COMPLETAMENTE ¥ VER LA CAPACIDAD DE CADA UNO DE
1LOS INVESTIGADORES PARA OBIENER INFORMACIOM QUE PUEDA SER UTILIZADA

PARA LOS FINES Y PROPSSITOS DE LA INVESTIGACION.

6.2 ERRORES EN LA LABOR DE CAMPO.

ToDOS LOS INVESTIOADORES E£S5TAN CONSCIENTES QUE LA BASE FUNDAMENTAL
PARA QUE UN ESTUDIO TENGA EXTO., ES LA SELECCION ADECUADA DEL PERSONAL
DE CAMPO Y SU ENTRENAMIENTO YA QUE SERAN LOS ENCARGADOS DE RECOFILAR Y
GENERALMENTE EL SUPERVISOR DE LA INVESTIGACION NO TIENE MAS QUE UNA sOLA
OCASION DE VALORAR A SUS ENTREVISTADORES Y DESPUES DEBERA TABULAR LOS

DATOS QUE LE PRESENTEN LOS MISMOS.

EL SUPERVISOR DEBE TOMAR EN CUENTA PARA QUE SU ESTUDIO TENGA
ABSOLUTA VALIDEZ EL. CONOCIMENTO DE LOS DISTINTOS ERRORES EN LOS QUE
PUEDE C}\ER EL PERSONAL A SU CARGO. SALIEENDO AL PASO DE ESTOS. PUEDE
TOMAR MEDIDAS PREVENTIVAS,

Estas miDiDAS COMPRENDERAN: LOS PROCEDIMIENTOS USADOS EN
LA SULECCION, £L  ADIESIRAMIENTO. ¥ EL CONTROL DE PERSONAL DE CAMPO
PARA RECOLECTAR LOS DATOS. . 49



EN EL PRESENTE ESTUDIO SE TOMO EN CUENTA. HASTA EL MINIMO DETALLE
PARA TRATAR DE EVITAR ERRORES. TENIENDO EN CONSIDERACISN TODOS LOS TIPOS
DE MEDIDAS SENALADAS EN PARRAFOS ANTERIORES. COMENTANDO DICHAS MEDIDAS.
HACIENDO INVESTICACIONES EXPLORATORIAS, DISEFANDO NUEVOS CUESTIONARIOS,

CANALIZANDO LA EXPERIENCIA A LOS ENTREVISTADORES. ETC,

ENUMERAMOS LOS ERRORES QUE COMUNMENTE REDUNDAN EN INVESTIGACIONES
CON BASE EN UN CUESTIONARIO FINAL:

1) ERRORES POR FALTA DE RESPULSTA.

EN UN GRAN PORCENTALE DE LAS INVESTIGACIONES, CIERTA PARTE DE LA
MUESTRA NO RESPONDE. YA SCA POR QUE NIEGAN SU COOPERACION O SON PERSONAS
INADECUADAS PARA LA ENTREVISTA. SI EL GRUFO QUE NO RESPONDE ES MUY
ORANDE. PUEDE SESGAR CON MUCHA FACILIDAD 1L.OS HALLAZGOS DEL ESTUDIO.

PARA EVITAR EL. SESGO POR FALTA DE RESPUESTA SE TIENE EL. RECURSO DE

SUSTITUIR O REPETIR LAS ENTREVISTAS.
2) ERRORES DE SELECCION DE ENTREVISTADOS.
ALGUNOS ENTREVISTADORES TIENDEN A CONCENTRAR SUS ENCUESTAS EN

ALGUNA CLASE SOCIAL. ENM GRUPOS DE CIERTA EDAD Y EN GRUPOS DE UN

DETERMINADO SEXO.
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3) EwiroORES EN LA FORMULACION DE LA PREGUNTA POR PARTE DE LOS
ENTREVISTADORES,

EL ENTREVISTADOR TFIENE UNA INFLUENCIA DECISIVA EN LA RESPUESTA QUE

SE OBTENGA DEL ENTREVISTADO, LO QUE SESGA LOS RESULTADOS DE LA

INVESTIGACION, ESTAS INFLUENCIAS PUEDEN SER DEBIDO A 1O SIGUIENTE:

A) QUE EL ENTREVISTADOR § ORMULE DE DISTINTA MANERA LA PRCGUNTA QUE
SE ENCUENTRA EN EL CUESTIONARIO.

8) EL ENTREVISTADOR NU OCBE DE DAR RESPUESTAS OUE PUEDAN SER
ACEPTADAS POR LA PERSONA ENTREVISTADA; ES DECIR. QUE £L
ENTREVISTADOR AL FORMULAR LA PREGUNTA PROPONE LA RESPUESTA.

) EL ENTREVISTADOR NO FORMULE LA TOTALIDAD DE LAS PREGUNTAS OUE SE
ENCUENTREN EN EL CUESTIONARIO,

D) Ei ENTREVISTADOR. CAMBIE £L ORDEN EN LA FORMULACION DE LAS
PREGUNTAS.

4) EL ENTREVISTADOR NO DEBE TENER EN EL MOMENTO DE HACER LA ENTREVISTA.
UNA OPINION PRECONCEBIDA DEL ENTREVISTADO, ES OLCIR, QUE EL

ENTREVISTADOR NO OEBE OUIARSE FOR LA APARIENCIA FISICA DEL
ENTREVISTADO.

5) ERRORES EN LA INTERPRETACION Y ANOTACION DE LAS RESPUESTAS.

EL ENTREVISTADOR PUEDE VARIAR LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS NO
SO POR SU EFECTO SOORE LOS ENTREVISTADOS SING QUE PUEDED INFLUIR EN LOS
RESULTADOS I"OR LA FORMA QUE REACCIONE,
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A) OPINIONES DEL ENTREVISTADOR.
EN TODA ENTREVISTA PUEDE EXISTIR UN SESGO POR LA RELACION QUE
HAY ENTRE LAS RESPUESTAS QUE OBTIENE EL ENTREVISTADOR Y
AQUELLAS QUE EL DARTA EN CASO DE CONTESTAR EL CUESTIONARIO.

8) TAMBIEN PUEDE EXITIR UN SESGO EN LOS RESULTADOS DE LA

INVESTIGACION, POR OUE EL ENTREVISTADOR NO CUENTC CON  EL
TIEMPO SUFICIENTE DE QUE REQUIERD EL CULSTIOMNARIO.
c) Que EL ENTREVISTADOR REGISTRE LA RESPUESTA OUEL LGSPERA OR

EN LUGAR DE LA QUE EL ENTRIVISTADO LI [STA PROFPORCIONANDO,
6.3 METODO DE ADIESTRAMIENTO AL PERSONAL DEL CAMPO,

COMO PASO PREVIO A LA APLICACION DE LOS CUESTIONARIOS, SE
LLEVO A EFECTO UNA SELECCION DE LOS LUGARES CONSIDERADOS CENTROS DE
MAYOR ATRACCION TURISTICA. A CONTINUACION SE  PRESENTA LA  LISTA DE

DICHOS LUOARES!

1. ZoNa Rosa.

2. Z&écaLo.

3. BosaQuE DE CHAPULTEPEC.

4. AEREOPUERTO BENITO JUAREZ.
5. AVENIDA REFORMA.

6. FRONTON MExXICO.

7. PIRAMIDES DE TEOTIHUACAN,
8. MUSEO DE ANTROPOLOGLA.

9. ClupAD UNIVERSITARIA,
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A CADA MIEMBRO DEL GRUPO SE LE ASIGNO UNO DE 1LOS LUGARLES
MENCIONADOS PARA LLEVAR A EFECTO SUS ENdUCSTAS.

EL METODO DE ADIESTRAMENTO SE REALIZS MIDIANTE UN RULEYPLAYING. [N
EL GUAL SE SIMUL® QUE CADA MIEMBRO DEL GRUPO REALIZARA UNA ENTREVISTA
FORMAL. COMENTANDO CADA UNO DE LOS DISTINTOS ERRORES QUE IBAN SURGIENDO.
AS? CONSEGUTIVAMENTE PASARON TODOS Y CADA UNO DL LOS MEMBROS DEL GRUFO.

SIRVIENDO TANTO COMO ENTREVISTADOS Y COMO ENTRLVISTADORES.

DE ESTO SE DERIVO LA NECESIDAD DE QUE EL PROPIO MAESTRO QUE DIRIGIO
ESTA INVESTIGACION  IMPARTIERA UNAS FRASES DE INGLES PARA PODER
ESTABLECER RELACION COM EL TURISTA QUE SE 1BA A ENTREVISTAR. Asl comMo
SE PENS® EN LA NECESIDAD DE ENTREVISTAR AL TURISTA EN UN MOMENTO
ADECUADO EN QUE NO ESTUVIERA DE PRISA O QUE SE LE INTERRUMPIERA EN SUS
ACTIVIDADES. v TAMBIEN EN LA  CONVEMNENCIA DE EQUIPAR A LOSs
ENTREVISTADORES CON UNA CARPETA Y DISTINTOS TIPOS DE PLUMAS PARA
FACIWITAR v CVITAR  LAS POSIBLES NECAATIVAS AL PRESENTARLES EL

CUESTIONARIO.

‘PARA COMPLEMENTAR EL  ADIESTRAMIENTO AL PERSONAL DE CAMPO. EL
MAESTRO. EN LAS PRIMERAS ENIREVISTAS. REALIZADAS tN ECL  TERRENO DE
TRABAJO. SUPERVISO A LOS TRABAJADORES DE CAMPO PARA AUXILIAR £N LOS .
POSIBLES PROBLEMAS QUE SE LES PRESENTARAN E INFUNDIRLES CONFIANZA PARA

SUS PROXIMAS LNTREVISTAS.
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PARA AFIRMAR EL METODO DE ADIESTRAMIENTO QUE SE SIUS, SE TUVO
COMO UNA GRAN EXPERIENCIA LA INVESTIGACION EXPLORATORIA QUE AYUDS A
RESOLVER LOS PROBLEMAS QUE SE LES PRESENTARON A LOS INVESTIGADORES EN LA

REALIZACION DE LA INVESTIGACION CONCLUYENTE.

54



CAPITULO
Vil

BASES PARA EDITAR
Y TABULAR
LA INFORMACION OBTENIDA



71 INTRODUCCION.

LA TABULACIEN CONSISTE EN CONTAR EL NUMERO DE ASPECTOS QUE CAEN
DENTRO DE LAS CATEGORIAS FSTABLECIDAS: ES UNA OPERACION TECNICA Y QUE A
MENUDO  EXIGE TIEMPO Y DINERO CONSIDERABLE. ES UNA ACTIVIDAD QUE €S
SUSCEPTIBLES A ERRORES OUE PUEDEN DISTORCIONAR LA VALIDEZ DE LA

INFORMACICN RECABADA.

ANTES DE VER LA TABULACI®N HAY QUE CONSIDERAR [1I FLAN DE  ANALISIS
QUE NOS INDIQUE COMO SE CONCEMNTRARON LOS DATOS., AUNOUE PPARA ELLO  ES
PERTINENTE TOMAR EN CUENTA EL TAMANO DE LA MUESTRA PUESTO OQUE Ast  SE

ESTARA EN CONDICIONES DE RECABAR LOS DATOS CFICIENTEMENTE.
7.2 FASES DE LA TABULACION.

7.2.1 PLANEACION. .

EL PROCESO QUE SE SIGUIO PARA EDITAR LA INFORMACION RECABADA. FUE
EN PRIMER LUGCAR. ESTABLECER UN PROGRAMA EN EL CUAL SL TRATA DE CONOCIR
LAS COLUMNAS DE TODOS LOS DATOS. QUE SERAN DE UTILIDAD EN LA LABOR DE
TABULACISN., UN  PASO IMPORTANTE PARA TAL CFECTO CONSISTE EN DISENAR  UNA
FORMA QUE NOS PERMITA RECOPILAR LA INFORMAGION. LA PREPARACION DE  ESTA
FORMA ESTA LIGADA A LA ENUMERACI®N DE LA INFORMAGION REQUERIDA PARA
LOGRAR LOS OBJETIVOS DEL PROYECTO:; POR LO QUE LOS CUESTIONARIOS HAN
SIDO ELABORADOS €N FORMA TAL QUE Al RéCABAR LA INFORMACION St FACILIL
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7+.2.2 NUMERACION DE LOS CUESTIONARIOS.

Es DE SUMA IMPORTANCIA LA CNUMERACION DE LOS CUESTIONARIOS PUESTO
QUE CON ELLO SE OBTIENE UN MEJOR CONTROL EN LA TABULACION, SE PUEDE
DECIR QUE LA ENUMERACION ES EL PUNTO DE PARTIDA DE TODA TABULACION YA
QUE MEDIANTE ELLA SE FACKITA DISENAR LAS FORMAS £N  LAS CUALES SE
OBTIENE LA INFORMACION Y SIRVE DE BASE TANTO PARA EL RECUENTO COMO PAR

LA UNIFICACION,

7.2.3 VERIFICACION.

LA EXACTITUD DE LA TABULACISN DEBE SLR GCOMPROBADA POR MEDIO DE UN
SISTEMA ADECUADO. EN ESTE CASO PRIMERAMENTE SE DEBE RECTIFICAR SI LAG
INSTRUCCIONES QUE SE DIERON FUERON SEGUIDAS POR LOS INVESTIGADORES Y SI
LOS DATOS RESULTANTES SON CONSISTENTES Y LOGICOS EN CADA CUESTIONARIO, A
CONTINUACION. LA INFORMACION DEBC SER PREPARADA PARA EL AMNALISIS DC
TABULACION. LA EFICIENCIA EN LA TABULACION PUEDE SER OBSTACULIZADA
SERIAMENTE POR UNA REVISISN DEFICIENTE. POR EJEMPLO PUEDE DAR LUGAR A
UNA INTERPRETACION DIFERENTE A LA QUE SE PRETENDE Y POR LO TANTO
CLASIFICAR ERRONEAMENTE. LA VERIFICACION AYUDA TAMBIEN A MOSTRAR COMO SE

PUEDE MEJORAR EN EL FUTURO LA INVESTIGACION.

DE ACUERDO A £STUDIOS REALIZADOS SE HA DETCRMINADO QUE LA REVISIN
CONGTITUYE ™MAs DEL 205 % DE Los COSTOS TOTALES DE LA ENCUESTA. FOR LO

QU SE PUEDE DEDUCIR QUE EL OBJETIVO BASICO ES EL DE ELIMINAR ERRORES.
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7.3 METODO DE TABULACION

7.3.1 METODO MANUAL.

EN VIRTUD DE QUE £L NUMERO DE CUESTIONARIOS ES REDUCIDO., MEDIANTE
£L METODO MANUAL SE TOMO NOTA DE TODOS LOS DATOS REGISTRADUS. OBTENENDO

EL ANALISIS QUE SE PRESENTA POSTERIORMENTE.

EL METODO COMPUTARIZADO ES UTILIZADO CUANDO EL. NUMERO DE INFORMES A
TAHULAR ES GRANDE Y ESPECIALMENTE CUANDO HAN DL BACERSE MUCHAS
TABULACIONES CRUZADAS. SIENDO ESTE METODO MUCHO MAS RAPIDO QUE EL
MANUAL. SOBRE ODO MAS EXACTO. DE ACUERDO A CSTUDIOS REALIZADOS POR
AUTORES. HAN DEMOSTRADO QUE EN CADA CIEN CALCULOS MANUALES HABRA POR LO
MENOS CINCO ERRORES. RESTANDOLE DE E£STA MANERA INFORMACIN A LA
TABULACION MANUAL. AUNQUE PARA ESTE TRABAJO PARTICULARMENTE. USAR EL

METODO COMPUTARIZADO HUBIERA RESULTADO INADECUADO.

LOS DATOS OBIENIDOS EN LA TABULACION SON CONVERTIDOS EN

ESTADISTICAS QUE PERMITEN INTERPRETAR Y DAR VIDA A LOS TOTALES.
Con EL PROPUSITO DE DARLE UNA INTEPRETACION MAS OBJETIVA. ES

CONVENIENTE PRESENTAR LOS RESULTADOS EN PORCENTAJES PARA SU FACIL

COMPRENCITN,
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8.1 HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION,

A CONTINUACION SE COMENTAN LOS HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION QUE SE

REALIZO, POR EL ORDEN DE PREGUNTAS QUE SE CONSIGNG EN EL CUESTIONARIO:

1 EL 56 % DE LOS TURIGTAS ENTREVISTADOS SON DE SCXO MASCULING ¥ EL

44 7 SON DE SEXO FEMENING. Cver apendice 72

2. LA MAYORIA DE LOS TURISTAS QUE VISITAN NULSTRO PAlS. SUS EDADES
FLUCTUAN ENTRE:

EDADES BORCENTAJE
oE 15 A 25 aRos 278 %
DE 26 A 35 ANos 393 %
DE 36 A 45 aANos 218 %
oE 46 A 55 aFos 65 %
DE 56 A 65 aNos 37 %
DE 66 A 75 aFos 9%

Cver apendice &)
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3. DE ACUERDU AL ESTUDIO REALIZADO. SE ENCONTRO QuE EL 617 % DE LOS
TURISTAS QUE VISITAN MExico son:

NACIONALI DAD PORCENTAJE
ESTADUNIDENSES 617 %
CANADIENSES 106 %
JAPONESES . 507%
EspafloLes 46 %
FRANCESES 37%
itAuanoOs 37 %
INncLEsES 37 %
ARGENTINOS 09 %
PERUANOS : 09 %
CHILENOS 09 %

DEL 617 % DE ESTADOS UNIDOS. CUATRO E£sTADDS (MiaMt 116 %. tExas 85%.
CALIFORNIA B4 7% cHicago 61 74) sON LOS PRINCIPALES APORTADORES DE
© TURISTAS PARA EL PAlS, Cver apendice 9
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4 Las PRINCIPALES PROFESIONTS w ACUPACIONES D LOS TURISTAS QU In

NOS VISITAN SON:

ProOresiiN o

PROFESIONITAS
DIVERSQS

EMPRESARINS

COMERCIANTES

5. ComMO SE PUEDE OBSERVAR. EL TURISTA QUE SE INTERESA POR  VISITAR
MEXICO. LO HACE EN UN 188 % POR RECOMENDACIONES DE AGENCIAS DE VIAJES

Y UN 148 7% POR SUGERENCIAS DE FAMILIARES Y AMIGOS.

6. LAS MOTIVACIONES PRINCIPALES QUE INDUCEN AL TURISTA A VIAUAR A

MUCSTRO PALS 0N

A) CONOCER SUS ZONAL AQUEOLOGICAS EN UN 173 %
8) VARIEDAD DE ATRACCIONES 15.4 %
c) Cuima EN 13 %

D) CONOCIR GENTE ¥ FOLKLORE CN UN 119 %

7. D ACUERDO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS EL 317 % DE LOS IURISTAS.
SOLO INCLUYE CM $U VIAJE T BOLETO DE AVISN Y MUY POCOS INCLUYE  VARIOS
SERVICIOS, POR  EJFMPO:  HOTEL. TOUR. EVENTOS - CULTURALES., RENTA OE

AUTOMOVILES, ETC. 62



8. EI. MEDIO DE TRANSPORTE MAS UTIIZADO POR CL TURISTA PARA VIAIAR A

NUESTRO PALS SON LAS LINEAS AEREAS EN UN 987 % . Iver apendice 142

9. Los PAISES MAS VISITADOS POR EL TURISTA ANTES DE VENIR A MEXico ¥ sus

MOTIVOS FOR LOS CUALES LO HACE EN ORDEN DE IMPORTANCIA. SON LOS

SIGUIENTES:
Eurora DVERSION
Estapos Unipos DivERSIZN
CanapA Paisascs
AMERICA DIVERSZION
OTrOS Estunios

ENTRE LOS PAISES MAS VISITADOS DE EUROPA SE ENCULNTRA EspaNA.
Cver apendice 13
10. Los PAISES MAS VISITADOS POR EL TURISTA EN UN 468 % st LEBC A SUS
ATRACCIONES TURISTICAS. (ver apendice 16)
1. EL PROMEDIO DE DIAS DE PERMANENCIA DE LOS TURISTA EN NUESTRO  pals
£€s DE 15 plas. (ver apendice 172

12. EL 70 % DE LOS TURISTAS QUE VISITAN NUEGTRO PAlS 10O HAGEN POR

PRIMERA VEZ. AUNQUE EXISTE UN B5% QUE REGREGA OR  TERCERA  VLZ

Cver apendice 18)
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13. DE LA MAYORIA DE LOS TURISTASG QUE VISITAN NUESTRO PALG. LO QUE MAs

LES HA GUSTADU ES LA GENTE EN UN 295 %4, €EL 237 % EL CLIMA Y EL

236 % Los palsasesCver apendice 19

14, DE ACUERDO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS. LA RESPUESTA DEL TURISTA CON

RESPLCTO A LO QUE MAS  LES DISGUSTA DE  NUESTRO PAIS. FUERON LAS

SHRUIENTES: UM 32.34 % CONTESTO  auii EL sMoo. 2654 % €L excrso oE

IRAFICO UN BBO %4 LA TALTA DE HIGENE Y UN 654 % LA FALTA DE

INFORMACION TURISTICAC ver apendice 20)

15. AL PREGUNTAR QUE FACILIDADES TURISTICAS LE HACEN FALTA HA MExico.

CONTESTARON LO SIGUIENTE: EL 34.02 % PUBLICIDAD EN  EL EXTRANJERO. UN

1892 %4 cAsINOS ¥ JUEGOS. 1381 FALTA DE INFORMACION ¥ EL 972 %

SEFALAMIENTOS EN CARRETERAS Y CALLESCver apendice 21)

16. Lo PRINCIPALES HOBBIES DE (OS TURISTAS QUE NOD VISITAN SONM LOS

SIGUIENTES:
VIAJAR 1899 %
FOLKLORE 1599 %
VISITAR PLAYAS 1483 %
CONOCER ZONAS ARQUEOLOGICAS 1262 %

Lver apemlice 22)

17. E1. 7742 7% OF 1L0% TURISTAS OUE NOS VISITAN, SUS COMIPRAS PUR DIA.
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18. EL 6667 % DE LOS TURISTAS QUE NOS VISITAN. SUS GASTOS POR DIA
FLUTUAN DE 31 A 50 DOLARES, Cver ap2ndice 24>

19. LoS TURISTAS GUE VISITAN NMUESTRO PAIS EN UN 7269 % LO HACEN SOLOS

¥ UN 1574 % VIENEN ACOMPARADOS DE UNA PERSONA. (ver apéndice 25)

20. EL. 5891 % DE LOS TURISTAS QUE NOS VISITAN SE HOSPEDAN EN HOTELES DE
5 ESTRALLAS.
Ei 5291 7% CONSIDLRA QU EL COSTO  DE  1L.OS HOTELES DE MExico €N
COMPARAGIIN  CON LOS  OTROS HOTELES DEL MISMO NIVEL EN OTROS PAIES
SON IGUALES.
EN CUANTO A sUs SERVICIOS EL 65,03 7 CONSIDERA QUE LOS  SERVICIOS
OFRECIDOS POR LOS HOTELES MEXICAMOS SON  DE  IGUAL CALIDAD GUE  LOS
DE OTROS PALSES.
EN LO QUE SE REFIERE A SU LIMPIEZA EL BO % OPINAN QUE ES EXCELENTE.
462 7% OPINA QUE LA ATENCISN DEL PERSONAL ES BUENA.
E. 449 7% CONSIDERA QUE LA HICIENE EN ALIMENTOS Y BEBIDAS €S
EXCELENTE.
EL 46.7 7 OPINA QUE LA INFORMACION ADECUADA ES BUCNA.
518 % CONSIDIRA QUE LA INFORMACION EN SU  IDIOMA  [S5  BUELNA.
Ei. 518 CONSIDERA QUL LA INFORMACION EN SU IDIOMA ES BUENA.
486 % OFINA QUL LOS ESTAGIONAMIENTOS SON GULNOS,
EL 435 % CONSIDERA SU FUNCIONALIDAD COMO BULMOS.

Cver apérulice 20
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21 ENTRE LOS LUGRES MAS VISITAUOS EN NUESTRO PALS ST ENCUENTRA:

Mustos 2080 %
ZoNAS AROUEOLOGICAS 2043 %
Pravas 15.04 %
CHARUL TEPEC 852 %

Et. 495 % OE 1O TURISTAS QUL HAN VISITADO LAS DIVERSAS  ATRACCIONES
TURISTICAS DEL PAIS OPINAN QUE LA LIMPIEZA ES BUENA. EL 56 % CONSIDERA
SU COMOOIDAD COMO BUENA. EL 532 % CONSIDERA LOS PRECIOS COMO BUENOS. EL
50 7. oPINA QUE LA ATENCION DEL PERSOMAL £S5 BUENA. EL 486 %4 oPiNA QUE LA
RAPIDLZ PARA ADQUIRIR LOS BOLETUS £% BUENA., EL D523 7% CONSIDERA QUE LA
MIGIENE EN ALIMENTOS v BEBIDAS ES BUENA. v EL 481 % oPiNA Que tAs vias

OE COMUNICACION SON BUENAS, (ver apaéndice 27)
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CAPITULO
I X

COMPROBACION O DISPROBACION
DE LAS
HIPOTESIS FORMULADAS



EL PROBLEMA DE LAS MIPOTESIS ENFOCADAS AL PROBLEMA CENTRAL. SERAN
ANALIZADAS PARA SU COMPROBACION . O EN SU DEFECTO SU DISPROSACION. YA
QUE UNA VEZ QUE SE ENCUENTREN HIPOTESIS VALIDAS ESTAREMOS EN POSIBILIDAD

DE ATACAR DICHO PROBLEMA Y DAR RECOMENDACIONES PARA SU SOLUCION.

EN EL caPIlTULO 4.5 HABLS DEPOSIBLES HIPOTESIS aue FUERON
ENFOCADAS AL PROBLEMA CENTRAL Y A CONTINUACION SE ANALIZARAN EN EL

MISMO ORDEN EN QUE FUERON CONSIGNADAS EN DICHO CAPITULO.

1. LA MAYORIA DE LOS TURISTAS QUE VIENEN A MEXICO TIEMEN UNA EDAD DE 20
A 64 aRos.

DE ACUERDO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS. EFECIIVAMENIL LOS TURISTAS
QUE NOS VISITAN ESTAN ENTRE LOS 20 A Los 60 allos.  ocuranpo  un 89 %:

MOTIVO POR EL CUAL ES APROBADA LA HIPOTESIS

2. Los GASTOS TOTALES HECHOS EN PUBLICIDAD A FAVOR NDE  MExico. DISTAN

MUCHO DE NIk SpP1IMOS.

DE ACUERDO CON LOS RESULTADOS OBTENIDOS Er'l LA INVESTIGACION, SE
OBSERVA QUE S5LO 25 PAISES DEL MUNDO APORTAN TURISTAS PARA MUESTRO
MERCADO TURISTICO. LO CUAL REFLEJA UNA PULLICIDAD NO HTLCTIVA EN CIERTAS
PARTES DEL MUNDO. DE ACUERDO A LOS DATOS ANTERIORES. Ut PUEDE NOTAR QUE

ESTA HIPOTESIS QUEDA COMPROBADA.
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3 EL TURISMU [N MEXICO NO SE ENCUENTRA DIVERSIICADO.

SE ORSERVA QUE UN 617 % DE LOS TURISTAS QUE VIENEN A MEXICO SON

ESTADOUNIDENSES. LO CUAL DEMUESTRA LA VALIDEZ DE ESTA HIPOTESIS.

4 EXISTE UNA FALTA DE PLANEACIN PUBLIGITARIA EN ALGUNOS LUGARES DE
Estapos UNIDOS.

DE ACUERDO A LA INVESTIGACION REALIZADA CUATRO ESTADOS DL LA UNISH
AMERICANA (TEXAS 185 %. Lou ANotLes 184 %, mmarn 16 % v cHicaco 4.7)
APORTARON EL 537 % DEL TOTAL DE TURISTAS NORTEAMERIGANOS LO CUAL

DEMUESTRA LA VALIDEZ DE DICHO SUPUESTO.

5. LA MAYORIA DE LOS TURISTAS SE INTERESAN POR VISITAR MExXICO POR MEDIO
DE LA PUSLICIDAD DE LAS AGENCIAS DE VIAJES,

El. 148 7% DE LOS TURISTAS  CONTESTARON  QUE SE INTCRESARON POR
VISITAR MEXICO A TRAVES DE SUGERENCIAS DE LASG AGENCIAS DE VIAJES. POR

1 O QUE RESULTA UN PORCENTAJLE MINIMO PARA SER APROLIADA.

LA MAYOR MOTIVACICN DLL  TURISIA  PARA  VISITAR  MExico sOoN  Low

ATRACTIVOS FISICOS.
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DENfRO DE L

PRINCIFALES  FIOTIVACIONES DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS

DE MEXICO, ST LNCUENTRA:

Mo Tl vo

Ei. CONOCER SUS ZONAS ARQUEOLOGI CAS 173 %
EL CONOCER SUS PAISAJES 154 %
Su cuMa 130 %
SU GENTE Y SU FOLKLORE 19 %

POR LO OUF CONCLUIMOS QUE ESTA HIPOTESIS £S5 AFROBADA.

6. LA ™MAYORIA DE LOS TURISTAS VIENEN A NUESTRO PAISs POR VIA AERLA.

STA HIPCTESIS RESULTA  COMPROBADA. YA QUE EL 987 % SE TRANSPORTA
DE SU PAIS DE ORIGEN A MEXICO POR AVICN. ENCONTRANDOSE ENIRE LAS LINEAS

ACREAS CON  MAYOR DEMANDA, ALREOMEXICO. AMERICAN

AIRLINE. DELTA.
CONTINCNTAL., ENTRE OTRAS.

7. Sort POCOS LO LUUARES QUE OFRECECN ATRACCIONES TURISTICAS EN MExico.

DE ACUERDO CON LOS RESULTADOS OBTEMDOS EN NUESTRA  INVESTIGACION

MAG DEt. 5O % DE LOS TURISTAS WVISITAN LOS  LUGARES TURISTICOS DE

MAYOR AFLUENCIA. POR 1O QUE PODEMOS VIR OUC EN LA ACTUALIDAD  EXISTE

UNA VARIEDAD DE LUGARES A 1LOS QUE EL TURISTA L

DE VISITAR.  POR LO
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8. LA PERMANENCIA DEL TURISTA EN NUESTRO PAIS HA PERMANECIDO CONSTANTE.

DE ACUERDO CON LA INVETIGACISN £l PROMEDIO DE ESTANCIA EN  DIAS DEL

TURISTA EN NUESTRO PAIS Es DE 15 DIAs.
9. Lo QUE MAs LE GUSTA AL TURISTA AL VISITAR MEXICO ES SU FOLKLORE.

DE ACUERDO A LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION UN 295 % bE Los
EXTRANJEROS LES AGRADA EL TRATO CON LA GENTE DE MExico. As! como un 23 %
LES £5 GRATO SUS PAISAJES. SU ARGQUEOLOGIA v sU cLiMA. PORLO QUE £sTA

HIPOTESIS QUEDA COMPROBADA.,
10. Los TURISTAS GASTAN POCO DINERO EN NULCSTRO PAls.

EN EL ESTUDIO REAUZADO EL 6667 % DE LOS TURISTAS GASTAN MENOS DE
50 DOLARES DIARIOS: EN LO QUE SE REFIERE A COMPRAS L 7742 % fFLucTUA
ENTRE 5 A 30 DOLARES DIARIOS. ESTOS DATOS VIENEN A COMPROBAR LA VALIDEZ

DE LA HIPOTESIS.

1. MEXICO CULNTA CON UNA INFRACSTRUCTURA TURISTICA SPTIMA PARA EL

DESARROLLO DE NUESTRO PAls,

DE ACUERDO CON LOS RESULTADOS DE NUESTRA INVESTIGACION LOS  TURISTAS
SE - HOSPEDAN EN  HOTCLES DE 5§ ESTRELLAS (BBO). AS! MISMO SE NOTA QUE
LOS SERVICIONS OFRECIDOS AL TURISMO SON AGEPTADOS CON  FACLIDAD., MOTIVO

POR EL CUAL ESTA HIPOTESIS ES ACEPTADA.

71



12, Los LUGARES TURISTICOS QUE SE ENCUENTRAN EN EL DisTRiTO FEDERAL NO

OFRECEN AL TURISTA £XTRANJERO UN 9PTIMO SERVICIO.

DE ACUERDO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS EN LA INVESTIGACISN
S€ DETECTO QUE EL 524 % CONSIDERA QUE LOS SERVICIOS QUE FRESENTA
MEXiCO SON SIMPLEMENTE BUENOS, MAS NO OPTIMOS POR LO TANTO ESTA

HIPSTESIS QUEDA COMPROBADA.,
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CAPITULO
X
RECOMENDACIONES



- A TRAVES DE 1OS RESULTADOS OBTENIDOS EN CSTA  INVESTIGACION.
ANALIZADOS ' 108 CAPITUL OS5 ANTERIORES, NOS  PERMITEN FORMULAR  LAS

SIGUIENTES RECOMUNDACIONES:

1. DESTINAR UN MAYOR PORCENTAJE Al FRESUPUESTO  TURISTICO ANUAL PARA
DESAROLLAR  UN  AMPLIO PROORAMA DE PUBLICIDAD Y FROMOCION A MNIVEL
MUNDIAL CON LA FINALIDAD DE  MEJORAR LA IMAGEN DE MEXICO COMO DESTING
TURISTICO DE  ALTA  CALIDAD ¥ COMO FUENTE DE I(NIGUALABLE DIVERSIDAD
DE ATRACTIVOS TURISTICOS v PODER COLOCAR A MEXICO COMO UN DESTING QUE
ADEMAS DE POSEER LAS MEJORES PLAYAS OFRECE UNA GRAN RIQUEZA DE
CULTURA., HISTORIA. ARQUEOLOGIA v OTROS RCCURSOS NATURALES Out LO

LO  DISTINGULN DE LA COMPETLENCIA,

2. MEXICO DEBE CONSOLIDAR sUsS MERCADOS PRIMARIOS CoMo soN: EsTapos
Unipos v CANADA v A LA VEZ ATRAER NUEVOS MERCADQS DIVERSIFICADOS COMO

SON EUROPA ¥ JAPON QUE REFPRESENTAN UN RETO PARA NUESTRO PAls.

3. LOS PROGRAMAS DE PROMOCIEN DEBEN DE E£LABORARSE FOR MEDIO DE LA
[ORGANIZACION DE  CONFERENCIAS DE  PRENSA. RECCPCIONES.  COCKIELES,
SEMINARIOS. CONGRESOS Y EVENTOS: AST COMO LA ORGANIZACIYN DE VIAJES Y
EVENTOS: ESPECIALES FARA LA [AMLIARIZAGION DE REGORRIDOS, ATRACTVOS ¥
SERVICIOS TURESTICOS: ADEMAS DE LOS ESTABLECIMENIOS Y OPLRACIONES 0E
OFICINAS PUBLICAS O PRIVADAS DE PROMOCION £ INFORMACITN AL PUBLICO EN
GENERAL. ASD MISMO  COMO LA DISTRIBUCION  DE COMUNICADOS. YA SEAN
ANUNCIOS BN LA LINEAS ACRCAS U OBSEQUIANDO ARTICULOS PROMOCGIONALES

COMO  PULDIIN TR VALOS, ENCENDLOORLS, CERILLOS. PLUMAYG, cre.
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Asl COMO ARTICULOS O FOTOGRAFIAS A LA PRENSA. A LAS RADIODIFUSORAS. A
‘LA DISTRIDUCI™N DE REPORTAJES FILMICOS ¥ PELICULAS DE  PROPAGANDA
TURISTICAS A NIVEL MUNDIAL

4. ES RECOMENDABLE REDOBLAR LOS ESFUERZOS PROMOCIONALES EN AQUELLOS
ESTADOS DE LA UNION AMERICANA. CUYA APORTACION TURISTICA PARA Mexico. €5
MINMA YA QUE COMO PUDIMOS COMPROBAR EN LA INVESTIOACION SOLG 4
€sTADOS  (MIAMITLBY . TExAs BSY%. caurorNiA  B4Y. cricacgo B.14%4) sow

LOS QUE APORTAN MAYOR NUMERQ DE TURISTAS: ¥ DE IGUAL MANERA SE HACE

INDISPENSABLE ATENDER  EL TURISMO EN FORMA INTENSA £ INMEDIATA.

5. PopEmMos OBSERVAR QUE EL TURISTA QUE  wisita MEXCo SE LLEGA A
INTERESAR POR LAS RECOMENDACIONES DE FAMILIARES ¥ AMIGOS POR LO OUE
RESULTA RECOMENDABLE UNA COMUNICAGION A TRAVES DE LA INFORMACION
PERSONAL. ORAL O ESCRITA: LA DIFUSION DE 1LOS ATRACTIVOS Y SERVIGIOS
TURISTICOS POR MEDIO DE LOS NACIONALES QUE WVIAJAN A EL  EXTRANJERO,
EFECTUANDO PUBLICIDAD CON BASE A QUE ELLOS SON PROMOTORES DEL TURISMO
HACIA MExico: ASI COMO LA COLABORACION ENTRE LUS QUE PRESTANSERVICIOS

TURISTICOS ¥ ENTRE £STOS Y LAS AUTORIDADES GUBERNAMENTALES Y TURISTICAS.

6. SE RECOMIENDA LLEVAR A CABO UN INVENTARIO TURISTICO NACIONAL. PARA
APROVECHAR AL MAXIMO EL POTENCIAL TURISTICO DE NUESTRO PAIS v DIFUNDIRLO
EN EL EXTRANMJERO. DIVERSIFICANDO MUESTRA OFERTA TURISTICA MEDIANTE EL
DESARROLLO  DE NUEVOS  CENTROS TURISTICOS, QuE AUN  NO ESTAN

SUFIGIRTEMENTE. EXPLOTADOS. 75



7. PARA LLEVAR A CABO LA DIVERSIFICACION DE NUESTRA OFERTA TURISTICA SE
RECOMIENDA LA PROMOCGION DE LAS ARCAS DE MERCADO QUE NO HAN  SIDO

DEBIDAMENTE EXPLOTADAS v QUE NO REQUIEREN DE INVERSIONES
MULTIMILLONARIAS COMO SON: €L RECREO DE LA PCSCA. £SQULI ACUATICO. LA

ACTIVIDAD HIPICA, AST COMO LOS CLUBES DE VIAJES, VELEROS. BUCEQ.
ENTRE OTROS MAs.

8. LA ESCASES DE INFORMACION TURISTICA ADECUADA Y DE LITERATURA
PROMOCIONAL CONSTITUYE TAMBIEN UN PROBLEMA PARA EL  TURISMO. Las
ATRACCIONES HISTORICAS SON MAL ENTENDIDAS Y TRASTOCADAS., PUES NO
ENTIEMDEN SU SIGNIFICADO. POR 1O QUE SE RECOMIENDA UN MAYOR NUMERO DE
OFICINAS  INFORMATIVAS ¥ PONER A DISPOSICION INFORMACION QUE  SEA
ATRACTIVA ¥ COMPRENSIBLE; A5l COMO LA PLANEACION DE  UNA  MEJOR
INFORMACION TURISTICA A TRAVES DE PERSONAS PREPARADAS EN DIFERENTES
IDIOMAS O COLOCADOS ESTRATEGICAMENTE EN LOS LUGARES DE PASO Y MAs
VISITADOS POR EL TURISTA EN CASETAS DE UN MISMO ASPECTO Y DOTADAS DE
TODOS LOS ELEMENTOS NECESARIOS PARA DAR UNA COMPLETA INFORMACION AL
TURISTA. ESTA SE COMPLEMENTARA CON SENALES QUE INDIQUEN LOS LUCARES QUE
PREFIEREN VISITAR LOS TURISTAS. ASl COMO PONER A SU DISPOSICION MAPAS DE

LOS LUGARES PROXIMOS A VISITAR QUE LES SIRVAN DE GUIAS.
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9. SE RECOMIENDA LLEVAR A CABO UNA CAMPARA A NIVEL NACIONAL. CON EL
OBJETO DE DAR A CONOCER LA IMPORTANCIA QUE TIENE LA INDUSTRIA TURISTICA
EN L DESARROLLO ECONOMICO DEL PAIs. CREANDO ASl  UNA  CONCENCIA

TURISTICA €N EL  MIXICANO.

10. EN LA ACTUALIDAD MEXICO ATRAVIESA POR EL GRAVE PROBLEMA DE LA
CONTAMINACION QUE GENERALMENTE ATAFE DE MANERA DIRECTA AL TURISTA
¥ REALMENTE ES MOTIVO DE PROVOCAR LA DISMINUCION DEL NUMERO DE
VISITANTES A LA CIUDAD DE MEXICO. POR LO QUE ES RECOMENDABLE QUE LAS
AUTORIDADES TANTO GUBERNAMENTALES COMO TURISTICAS ESTABLEZCAN PROGRAMAS
QUL AYUDEN A LA SOLUCIEN DE ESTC v EMPRENDIR UNA CAMPAHA DE LIMPIEZA

NACIONAL.

11. MEXICO NECESITA OBTENER UNA ALTA CALIDAD EN LOS SERVICIOS  QUE
OFRECL. YA QUE MAS DE LA MITAD DE LOS TURISTA CUNSIDERAN  BUENOS L£G10S
SERVICIOS #1345 NO SPTIMOS LO QUE SIGNIFICA QUE EN  MUCHAS OCASIONES EL
TURISTA SE LLEVA UNA MALA IMAGEN DEL £AlS SOBRE TODO EN LA HIGIENE £N
ALIMENTOS PREPARADOS EN LA CALLE: AST COMO EN LOS  SANITARIOS  PUBLICOS.
POR OTRA PARTE ES NECCSARIO [L MEJORAMIENTO DEL SISTEMA TELEFONICO.

QUE EN LA ACTUALIDAD CARFCE DE EFICIENCIA,

12. EN LA INVESTIGACION QUE SE REALIZO. LOS  TURISTAS  MANIFESTARON SU
DESAGRADO EN LOS CONSTANTES ABUSOS DE LOS TAXISTAS: [N CUANTO A LAS
TARIFAS  ALTAS. PERDIDAS D EQUIPAJE Y AGILIDAD FPARA SALIR DEL
AEREOPUERTO. POR 1O QUE ES RECOMENDABLE  MEJORAR  LSTC SISTEMA DE

TRANSIPOR T, . 77
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TURISNG 32LerTil #UR URIGER
iniles ce personas’

AYIRILA
CARRD:  EUSOPA  LATIMA TAAS

120.5 (64 259.8 0.1
219 25,3
276.% .0

280,3 2

2.8 2.5
364.% 15.5
88,3 1.3
4.3

1.3
48.2 W8
N 343
8.7




APENCIZE 3

TURISNO RECEFYIVO PROCEDENIE OE ESTADDS UNIDOS
{~tles de parseras)

RESIDENC] 1581 % 1982 % 983 L 1994 % 1685 % [98s % 1337 0t 1988 7 58§ %
ARIZONG 219 8- 21 @ & 7 UB & U2 b K6 6 W & M & IV 7
CALIFORNIA ;1L 722 22 9% 24 1015 26 75 20 32 24 1435 24 1205 24 f 385 23
FLORIDA a0 4 97 3 1003 14 4 178 5. W3 128 3 184 3 184 2
ILLIADIS 125 4 27 4 "g 4 133 4 bi:A S T &Y A G ) 04 23 4
LGUISiANA a 1 e 1 | 2 LU 29 | RUES | 371 LEI 50 1
RICHIGAN BN REE R’ 1 A 23 . 1071 & 1 &1 % 1
NER JERSEY 21 u 1 01 3 47 1 L gz 2 s 2 FAT
NE4 KEVICO 72 7 2 8 2 68 2 82 I &2 a3 2 100 2 100 2
HEW YIRK FL N 03 L4003 38 3 120 3 -7 4 tE3 o4 185 4 w3
0410 24 1 PR LA | 1 1 o 81 e 1 LR n o
PENSYLVARNTA % 2 3.1 31 ER B 2 7 ! 153 o2 w2
TEXAS 1167 32 1146 35 1208 31 12:0 31 1409 31 4035 27 1243 27 135 78 5Bl &%
OTRES 45 16 535 17 84F . 783 20 7I9 20 7S 22 1004 22 1157 23 1030 %

TOTAL UZ VISITANTES 3 +23 {00 3 251 Lo® -8 ¢93 100 J 939 1) J 341 100 3 835 100 4 650 160 5 014 100 5 36% 100

FUENTE: Bsaco de Méxica
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AFENSICE 4

TURESKD RECE-TIVC: HUMERD DS TLISMD QU L1S1ID €L lN.lE'IEi

(siles d& personas)

GBIETD D ViRE 1531

1035

1784

GEC Pals.

1337 1968 139

FLACER R U I ey TtE 3§ 333
4E6aCT0S 294 m %9 02 23 pi:v) MN
E5TURTOS 4 1% 1 21 i5 3 23
TRANSLT I AU “% 23 u [
YISITA FANIL k) 1 Shb i 43 380
VISITA RHISTRSES 7 b 8% 57 e u
OTROS ki 2 EL] o 34 kM 53
TeTRL 1463 3224 4235 4135 Sais 4070 $B0b 4307 o4 4 9ID

FUENTE: Entuesta anuai e T.risza Receplivo, 198(-1%30,

Subdireccidn ce iovestigacier £c
Bancc d8 téxice,

anesia,
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APENDICE &

CUESTIONARIO PILOTO

UNIVERSIDAD NAC1ONAL AUTONOMA DE MEXTICO
FACULTAD DE CONTADURIA YA DMINISTRACION

SEMINARIO DE INVESTIGACION

Mucho agradeceremos su valiosa colaboracicn en la contestacién del
presente cuestionario, mismo que serd de gran utilidad para llevar a
cabo una investigacisn en el Aarea de servicios turisticos; para la

abtencidn del gado de Licenciade en Administracion.

1. - SEXO: C OF € OM

2.~ EDAD: (¢ JAHOS

3.~ LUGAR DE RESIDENCIA:

4. - CUAL ES SU PROFESION U OCUPACION?

5. - COMO LLEGO A INTERESARSE POR MEXICO? AVISOS EN REVISTAS ¢ 2

PERIODICOS C ) COMERCIAL EN TELEVISION € 5 CARTEL EM AGENCIA DE
VIAJES ¢ > SUGERENCLAS DE PARIENTES Y AMIGO3 € 3 RECOMENDACIONES DE
AGENCIAS DE VIAJES C > INICIATIVA PROPLA C ) MNESOCIOS ¢ > POR
PRACTICAR EL IDIOMA ¢ > OTROS CEPECIFICARY:

8. - DECIDIO HACER ESTE VIAJE POR: VARIEDAD DE ATRACCIONES € 5 VARIEDAD
DESERVICIOS ¢ ) .PRECLOS DE BIENES Y SERVIOS € 3 MEJORA DE CLIMA € O
CONOCER ZONAS ARQUEOLOGICAS € > FOLKLORE 7 GENTE € ) MEGOCIOS ¢ 3
CONOCER CLUDADESC » TRABAJO ¢ o CONOCER PLAYAS Y PAISAJES ¢ o OTROS
€ > CESPECIFIQUED .

.- QUE TIPO DE SERVICIOS INCLUYEN SU VIAJE? BOLETO DE AVION C o HOTEL
¢ DCOMIDA ¢ > RENTA DE AUTOMOVIL € 3 TOURS ¢ » ACCESO A CLUB
DEPORTIVO CAJENO AL HOTEL 3 € > EVENTOS CULTURALES Y RECPEATIVOS ¢ >
CONFERENCIAS ¢ > SERVICIO TELEFONICO € > FAX € DOTROS
CESPECIFIQUED:

8.~ QUE MEDIO CS) DE TRANSPORTE UTILIZO PARA VENIR A MEXICO? ESPECIFICAR
LA COMPANIA QUE UTILIZO. AVION € 3 AUTOBUS ¢ 3 FERROCARRIL. € 3 BARCU
€ 3 AUTOMOVIL PROPIO ¢ )

9. - QUE PAISES HA VISITADO ANTEZ DE VENIR A MEX1CO®

PALSES TEMPORADA MOTIVO PRINCIPAL

~1

83



10,

1.

ta.
13,

1a.

i3,

13,

- QUE LLE HA GUSTADO MAS DE LOS PAISES QUE HA VISITADOT S SERVICIOS
C 0 ATRACCICNES TURISTICAS ¢ > PRECIO DE BIENES Y SERVICIO C D
CURIOSIDABES ¢ > OTRO CESPECIFIQUED:

- DIAS DE PERMANENCIA EN MEXICO LUGARES DE INTERES:
LUGARES YA VISITADOS LUGARES QUE PIENSA VISITAR

~ ZUANTAZ VECEDS HA VENIDO A MEXICO?
= CQUE LE HA GUSTADO DE MEXICO? SU GENTE ¢ ) SU CLIMA ¢ 3> SUS PAISAJES
C ) BU ARQUECLOGIA C 2 .

— QUE LE HA DISGUSTADO DE MEXICO? EL TRAFICO ¢ 2 EL SMOG € ) LOS
ABUSOEDE LOS PRESTADOFES DE SERVICIOS ¢ ) LOS PRECIOS ALTOS ¢ D
LAS MALAZ CARRETERAS ¢ D LA COMODIDAD ¢ > INFORMACION TURISTICA C D
LA FALTA DE HIGIENE C 1 EL TRANSPORTE Y LAS RESERVACIONES ¢ 3
AEPECPUEFRTOS ¢ > LA VIGILANCIA € D NADA C ) OTROS CESPECIFIQUED: ____

.- QUE FACILIDADES TURISTICAS LE FALTAN A MEXICO? PUBLICIDAD EN EL

EXTRANJEROC 2 TRANSPORTE ¢ DJPRECIOS MAS BAJOS C D> CASINOS Y
i UES J  SENALAMIENTO EN CARRETERAS Y CALLES ¢ 3 MEJORES
VICIOS ¢ D C{ESPECIFICARD:
EOPES HOTELES ¢ ) FOLKLORE C ) MAS INFORMACION ¢ D OTRAS C O
CECPECYIFICARY:
CUALES SON SUS PASATIEMPOS CHOBBIES): VIAJAR ¢ O LOS DEPORTES ¢ O
A Y LA PESCA ¢ ) CONOCER ZONAS ARQUEOLOGICAS € ) FOLKLORE C O
PLAYAST D> ACAMPAP ¢ ) ADMIRAR PAISAJES ¢ > ESQUIAR C 3 LAS
TEDIES ¢ ) LOS SHOW ¢ D
ES SU PROMEDIO DIARIO DE COMPRAS?

S A 1Q DOLARES € D 31 A 40 DOLARES C 3>

11 A 20 DOULARES C 3 41 A SO DOLARES C >

a1 A 30 DOLARES € 2 MAZ DE S0 DOLARES ¢ O
- CUAL ES SU PROMEDIO DIARIO DE GASTOS?

S A 10 DOLARES C ) 31 A 40 DOLARES C O

11 A 20 DOLARES C O 41 A 50 DOLARES C >

21 A 30 DOLARES C D> MAS DE S0 DOLARES C D

~ DE LAS PERSONAS QUE LO ACOMPARAN, CUANTAS DEPENDEN DE USTED?
MINGUNA € 2 1 € > 2 €C D> 3C D> 4¢C D36 C 13 MAS DE CINCO PERSONAS ¢ 2



21.~ St ESTANCIA ES A COMPARACION DE OTROS EN CUANTO A suUs

EN UN HOTEL DE: HOTELES DEL MISMO NIVEL SERVICZIOS:

EN OTROS PALSES SU COSTO

ES:
S ESTRELLAS € ) MUY ELEVADO [ EXCELENTE C >
4 ESTRELLAS ¢ > ELEVADO <o BUENO (]
3 ESTRELLAS € ) IGUAL QUE OTROS C > IGUAL [
2 ESTRELLAS C BAJOS (> MALO (3]
1 ESTRELLAS € > N

EXCELENTE BUENO MALO
LIMPIEZA [ [ (]
ATENCION DEL PERSONAL (] [ (4}
HIGIENE EN ALIMENTOS Y BEBIDAS C D < [
INFORMACION ADECUADA (] <D (]
INFORMACION EN SU IDIOMA [ < (4]
VIAS DE- COMUNICACION (3] [ <o
ESTACI ONAMI ENTOS (] [ <o
FUNCIONALI DAD [ (4] <D
21.- LUGARES VISITADOS: MUSEOS € > 2Z20NAS ARQUEOLOGICAS € IPLAYAS C O

.XOCHIMILCO € > CHAPULTEPEC ¢ > METRO € D CINES Y TEATROS € O

ESTADIOSC > CIUDAD UNIVERSITARIA C D> HIPODROMO € > FRONTN MEXICO
C > BELLAS ARTES C > OTROS C > CESPECIFICAR D:

i EXCELENTE BUENO MALO
LIMPIEZ2A <> <D [
COMODIDAD <D <D [}
PRECIOS [ ] [ [}
ATENCION DEL PERSONAL <> () [}
RAPIDEZ PARA ADQUIRIR BOLETOS € D) [ ] <D
HIGIENE EN ALIMENTOS Y BEBIDAS C O 2 [
HIGIENE EN SANITAPIOS <D (-] D
FUNCIONALIDAD < (4> [SEb]
VIAS DE COMUNICACION [ [ [S»)

22. - ALGUNA OTRA SUGERENCIA QUE QUIERA APORTAR?

OBSERVACIONES:

ENTREVISTADOR: LUGAR:
FECHA: HORA:
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APENDICE 5.1
CUESTIONARIO FILQTO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTCHOMA DE MEXICOQ
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

SEMINARIO DE INVESTIGACION

THE ADMINISTRATIONS SCHOOL STUDENTS ARE MAKING A  STUDY ABOUT TOURISTS
SERVICE FOR THAT WE ARE GRATEFUL FOR ANSWER THIS QUESTIONARY.

1.~ SEX: < JF < OM
2.- AGE (¢ > YEARS )
3. - WHERE DO YOU LIVE?
- WHAT IS YOU PROFESSION OR BUSINESS?

.= HOW DID YOU OBTAIN TOURIST INFORMATION ABGUT MEXICO?
INDU(.E FOR PUBLICITY FERSONAL NECESSITIES
€ D NEWS PAPER ANNOUNCEMENTS C 3 PLEASURE
€ > T.V. ANNOUNCEMENTS € D BUSINESS
€ D MAGAZINES ANNOUNCEMENTS C 3 PRATICE LENGUAJE
¢ > TRAVELS AGENCIES POSTERS € D OTHERS CSPECIFIED)
€ 3 FRIENDS AND FAMILY SUGGESTIONS
C D> TRAVELS AGENCIES SUGGESTIONS

6. - DID YOU DECIDE TO MAKE UP THIS TRAVEL FOR? ¢ JDTYPES < J>TYPES OF
SERVICESC DJSERRVICES COST ¢ DCLIMATE C D ARCHEOLOGIES AREAS
€ JFOLKLOE AND PEOPLE C JBUSINESSC D0LD CITIES ¢ DWORK ¢ > BEACH
AND COUNTRYSIDES C > OTHERS (SPECIFIED)

WHAT SERVICES ARE INCLUDED INYOUR TOUR? ¢ ) AERPLANE < ) HOTEL

SHINKLEFS C JYRENT CAP € JDTOURS ¢ JSPORTS CLUBS CFOREING T HOTEL 2

€ JSHOWS AND CULTURAL EVENTS ¢ DCONFERENCES ¢ DJTELEPHONE SERVICEN
€ DFAX < DOTHERS (SPECIFIEDD

8. — WHAT TRANSPORT DID YOU USED TO COMO MEXICO? (SPECIFIED THE CIMPANY)
C JAIRPLANE C DBUS € JTRAIN ¢ JDSHIP C DVCAR

Q. - WHAT COUNTRIES HAVE YOU VISITED BEFORE MEXICO?

COUMNTRIES STAY PERIOD REASONS YOU VISITED IT

10. - WHAT DID YOU LIKE ABOUT THE CCUNTRIES VISITED? ¢ DJSERVICES
€ DTOURIST ATRACTIONSC DJSERVICES COSTE € DHANDICRAFTS ¢ DOTHERS
CSPECIFIED)
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11, -~ HOW MANY DAYS WILL YOU STAY IN MEXICO?,
PLACES VISITED PLACES FOR VISIT

12. - HOW MANY TIMES HAVE YOU BEEN IN MEXICO?.

13.- WHAT DO YOU LIKE ABOUT MEXICO? ¢ DPEOPLE ¢ DJCOUNTRY SIDES
¢ DARCHEOLOGY € JCLIMATE

14. - WHAT DON'T YOU LIKE ABOUT MEXICO? ¢ DTRAFFIC C( )SMOG ¢ JABUSE IN
THE SERVICIES ¢ DJOPRICES ¢ DJHIGHWAYS ¢ DJDINNERS ¢ DTOURIST
INFORMATION ¢ JHYGIENE ¢ DTRANSPORT ¢ JRESERVATIONS ¢ DAIRPORT
C JDSEGURITY € JSEGURITY C DNOTHING ¢ DOTHERS (SPECIFIED)

18. - IN YOUR OPINION. WHAT TOURIST FACILITIES NEED MEXICO? ¢ DABROAD
PUBLICITYC DTRANSPORT ¢ DJBETTER PICES ¢ DJCASINOS ¢ DJHIGHWAYS
STGNALS AND INDICATE STREETS ¢ JBETTER SERVICES CSPECIFIED)

¢ _ABFTTER HOTEL S.. . CSPRCIFTFD. .o Lo
¢ JFOLFKLORE ¢ ) TOURIST INFORMATION ¢ JOTHERS CSPECIFIED)

LG, -~ WHAT DO YOU PREFER, WHEN YOU TRAVEL? € >TO VISIT PLACES ¢ DSPORT
¢ THUNTING AND FISHING ¢ DTO VISIT ARCHEOLOGICS PLACES C JFOLKLORE
€ +TO VISIT BEACHS ¢ JCAMPING ¢ >TO ADMIRE COUNTRY SIDES ¢ 2TO SKI
£ DDISCOTHEQUES € DSHOWS

17. -~ HOW MANY MONEY DO YOU SPEND PER DAY IN FURCHASES?

S A LO DOLLARS C D 31 A 40 DOLLARS ¢ )
11 A &0 DOLLARS C D 41 A 50 DOLLARS ( 2
21 A 30 DOLLARS C D MAS DE 50 POLLARS ¢ 2
15, - HOW MaNY MLKEY DC YOU SPEND PER DAY 7
S A 10 DOLLARS (D 31 A 40 DOLLARS ¢ D
11 A 20¢ DULLARS C D 41 A SO DOLLARS € 3
21 A 30 DOLLARS ¢ D MAS DE S0 DOLLARS € D
19. - HOW MANY PERSONS ARE SUFPORTING FOR YOU IN THIS TRAVEL? CECONOMIC:
SUPFORTD

¢ JNORODY € 21 C D2 ¢ 23 C 24 ¢ 25 ¢ DMORE THAN 5
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20. - ABOUT YOU HOTEL 1IF {0U COMPAREYQUR HOTEL, WITH OTHER

HOTELS ON OTHER COUNTRIES WHITH THE
CLASS QUALLITY OF SERVICES SAME CLASS. HIS COST 15:

STARS

5 C > EXCELLENT < O HIGH EXPENSIVE ¢ )
4 STARS C > GOOD ¢ > EXPENSI VE <
3 STARS ¢ > EQUAL c>o EQUAL ¢
2 STARS ¢ >  BAD [ CHEAP ¢
1 STARS
SERVICES: )

EXCELLENT GOOD BAD
CLEANLINESS <> ¢ [
PERSONNEL <> 1) ¢
HYGIENE IN FOODS AND DRINKS € O () )
INFORMATION < ') 1]
INFORMATION IN YOU LENGUAGE ¢ 3 <o 1)
COMMUNICATION SERVICES < <o [
PARKING <> <> ]
DESIGN <o ¢ ¢
21, - WHAT PLACES HAVE YOU VISITED?C JMUSEUMSC )ARCCHEOLOGICSC JBEACHS

C DXOCHIMILCO ¢ DCHAPULTEPEC ¢ DUNDER GROUND ¢ DMOVIES AND THEATERS
¢ JISTADIUMSC JCIUDAD UNIVERSITARIA ¢ JRACETRACKC DJFRONTON MEXICO
¢ DBELLAS ARTES ¢ JOTHERS (SPECIFIEDY

EACELLENT GOOD BAD
CLEANLINESS <D <D <D
COMFORT <D (] (]
PRICES c3 (S (]
PERSONAL. ATTENTION < [ [}
FACILITIES TO BUY TICKETS (S (S (]
HYGIENE IH FOODS AND DRINKS (] [4Eb] [ ]
HYGLENE IN RESTROOMS <2 (] (S}
DE SIGN [ L] <D
COMMUNT CATION SERVICES [l (4] [
22. - DO YOU HAVE SCME SUGGESTI ONS?
NOTES:
PLACE:
DATE: TIME:




APENDICE 5.2

CUESTIOHARIO FINAL

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEX1CO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

SEMINARIO DE INVESTIGACION

Mucho agradeceremos su valiosa colaboracién en la contestacidn del
presente cuestionario, misme que sera de gran utilidad para llevar a
z=abo una' investigacion en el area de servicios turisticos; para la

abtencién del gada de licenciado en Administracién.

- SEXO: C OF < OM 2.~ ERAD: ¢ DANOS

- LUGAR DE RESIDENCIA:

= CUAL E3S SU PROFEZION U OCUPACION?

- COMO LLEGO A INTERESARSE POR MEXICO? AVISOS EN REVISTAS € O
PERTODICOS € O COMERCIAL EN TELEVISION C 2 CARTEL EN AGENCIA DE
VIAJES ¢ 3 SUGERENCIAS DE PARIENTES Y AMIGOS ¢ > RECOMENDACIONES DE
AGENCIAS DE VIAJES ¢ O INICIATIVA PROPIA € 3 NEGOCICS ¢ ) POP
PRACTITAR EL IDIOMA ¢ D OTROS CEPECIFICARD:

Usw -

4. - DECIDIO HACER ESTE VIAJE POR: VAKIEDAD DE ATRACCIONES ¢ > VARIEDAD
DE SERVICIOS ¢ > PRECIOS DE SERVICICS C > MEJORA DE CLIMA C )
CONOCER ZOMAS ARQUEOLOBICAS € D> FOLHELORE Y GENTE ¢ > NEGOCIOS C D
COUGTER DADESC D TRABASO £ 3> CCHOCER PLAYAS Y PAISAJES ¢ ) OTROS
© 0 CESPCIFLIQUED

< TI+O DE SERVICLIOS INCLUYEN 3U VIAJE? BOLETO DE AVION ¢ D> HOTEL
€ JCOMIDA < > RENTA DE AUTOMOVIL. ¢ > TOURS C 2 ACCE3S0O A CLUB
DEFOPTIVO CAJENO AL HOTEL 3 € D EVENTOS CULTUPALES Y RECREATIVOS C D
CONFEPENCT AS 4 2 SERVICIO TELEFCHNICO C Pl FAX c JOTROS
CESPECIFIQUEL :

&. - QUE MEDIO (35D DE TRANSPORTE UTILIZO PARA VENIR A MEXICO? ESPECIFICAR
LA COMPANIA QUE UTTILIZO. AVION C D AUTOBUS ¢ 2 FERROCARRIL C 3 BARCO
¢ > AUTOMOVIL PROPIO C O

3. - QUE PAISES HA VISITADO ANTES DE VENIR A MEXICO?

PAISES TEMPORADA MOTIVO PRINCIPAL
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10.

iz.
13.

14.

1S8.

16.

17,

18,

- QUE LE HA GUSTADO MAS DE LOS PAISES QUE HA VISITADO? SUS SERVICIOS
€ 3> ATPACCIONES TURISTICAS ¢ > PRECIO DE BIENES Y SERVICIOS C D
CURIOSIDALES ¢ ) GIRO CESPECIFIQUED:

L. - DIAS DE FERMANENCIA EN MEXICO LUGARES DE INTERES:

LUGARES YA VISITADOS LUGARES QUE PIEMSAN VISITAR

— CGUANTAS VECES HA VENIDO A MEXICO?,
- QUE LE HA GUSTADO DE MEXICO? SU GENTE C D SU CLIMA ¢ 3 SUS PAISAJES
¢ 2> SU ARQUEOLOGLA C O

- QUE LE HA DISGUSTADO DE MEXICO? EL TRAFICO C > EL SMOG ¢ J LOS
ABUSOS DE LOS PRESTADCRES DE SERVICIOS € ) LOS PRECIOS ALTOS € O
LAS MALAS CARRETERAS ¢ D LA COMUDIDAD C D> INFORMACTON TURISTICA C O
LA FALTA DE HIGIENE C > EL TRANSPORTE Y LAS RESERVACIONES ¢ )
AEREOPUERTOS € D LA VIGILANCIA ¢ J NADA C > OTROS CESPECIFIQUED: ___

- QUE FACILIDADES TURISTICAS LE FALTAN A MEXICO? PUBLICIDAD EN EL
EXTRANJEROC > TRANSPORTE < DJPRECIOS MAS BAJOS ¢ D> ZASINOS Y
JUEGOSC > SERALAMIENTO EN CARRETERAS Y CALLES ¢ 3 MEJORES
SERVICIOS € D CESPECIFICARD:

MEJORES HOTELES € ) FOLKLORE € 2 MAS INFOKMACION ¢ 2 OTRAS C O
CESPECIFICARY:
- CUALES SON 3US PASATIEMPOS CHOBBIES): VIAJAR C 3 LOS DEPORTES C 3
LA CAZA Y LA PESCA C ) CONOCER ZONAS ARQUECLOGITAS C > FOLKLORE C D
VISITAR PLAYASC D ACAMPAR ¢ D ADMIRAR PAISAJES ¢ 3 ESQUIAR C 3 LAS
DISCOTEQUES ¢ 2 LOS SHOW C D

~ CUAL ES SU PRCOMEDIO DLAPIC DE COMPRAS?

5 A 10 DOLARES C D 31 A 4C DOLARES C D
11 A 20 DOLARES ¢ D 41 A SO DOLAPES C D
.21 A 30 DOLARES ¢ 3 . MAS DE SO DOLARES C D
~ CUAL ES SU PROMEDIO DIARIO UE GASTOS?
5 A 10 DOLARES € D 31 A 4C DOLARES € 2
11 A 20 DOLARES € O 41 A S0 DOLARES C D
21 A 30 DOLARES C O MAS DE S0 DOLARES € 0

. = DE LAS PERSONAS QUE LO ACOMPAFIAN. CUANTAS DEPENDEN DE USTED?

NINGUNA € 2 1 € 5 2C D 3CD54C I 5 C I MAS DE CINTZD PERSONAS © O
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2l. - IU ESTANCIA FES
EN UN HOTEL DE:

A COMPARANCION DE OTROS
HOTELES DEL Mi3MO NIVEL

EN OTROS PAIZES SU COSTO

ES:
S5 ESTRELLAS C > MUY ELEVADO <D
4 ESTRELLAS ¢ .. ELEVADO [
3 ESTRELLAS € 3 IGUAL QUE OTROS € J
2 ESTRELLAS € 2 BAJOS <2
1 ESTRELLAS & O .

EXCELENTE BUENO

LIMPIEZA [ ]
ATENCION DEL PERZONAL [ ] R
HIGIENE EN ALIMENTOS <D
INFORMACION ADECUADA <D
INFORMACION EN SU IDIOMA [’
VIAS DE COMUNICACION (S ]
ESTACIOMAMI ENTOS [
FUNCIONALIDAD [

21. - LUGARES VISITADOS: MUSEOS ¢
XDCHIMILCO ¢ 3 CHAPULTEPEC €

nA

a¥aXaXaXa)

[FEVEVEVEVIFSVEV)

EN CUANTO
SERVICIOS:

EXCELENTE ¢
BUENOG
IGUAL
MALO

MALO

ANnA

> ZONAS ARQUEOLOGICAS € DPLAYAS
4

02 METRO ¢ 2 CINES Y TEATROS

ESTADIOC D CTUDAD UNIVEFRSITARIA <

> HIFPODPOMO C 3 FRONTON
BELL.AS ARTFI € D OTPOS C ) CESPECIFICAR O:

A SUS

[VRVEVEV)

AnNnAADAA
[PEANVEVAVEVEVEVEVIW)

MEXICO

EXCELENTE

LIMPIEZA
COMODI DAD
PRECIOS
ATENCION DEL PERSONAL
PAPIDEZ PARA ADQUIRIR BOLETOS
HIGLENE EN ALTMENTOS Y BEBIDAS
HIGIENE EHN SANI TARIOS
FLINCLIONALIDAD
V1az DE CCMIUNLCACION

22. - ALGUNA OTPA SUGERENCIA QUE QU.

ket s e BaRaXaXal

1=

p)
bl
bl
b
P
3
>
bl
pl

BUENO

ERA APORTAR?

L EaXaXaXa¥aXaXaXal

[VRVRVEVEVEVEVEVRV)

MALO

I XakaXaXa¥aXaXalal
[VAVEVEUEVECRVEVEY]

v

CHSEFVACIONES:

ENTREVI STALOR:

LUGAR:

FECHA: HORA:
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APENDICE 5.3

CUESTIONARIO FINAL

UNTVERSIDAD NACIONAL AUTGNOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACIOM

SEMINARIO DE INVESTIGACION

THE ADMINISTRATIONS SCHOOL STUDENTS ARE MAKING A STUDY ABOUT TOURISTS
SERVICE FOR THAT WE ARE GRATEFUL FOR ANSWER THIS QUESTICNARY.

- SEX: ¢ OF < OM
.= WHERE DO YOU LIVE?

a.

~ AGE (C ) YEARS

aewe

~ WHAT IS YOU PROFESSION OR BUSINESS?,

INDUCE FOR PUBLICITY

NEWS PAPER ANNOUNCEMENTS

T. V. ANNOUNCEMENTS

HMAGAZINES ANNOUNCEMENTS
TRAVELS AGENCIES POSTERS
FRIENDS AND FAMILY SUGGESTIONS
TRAVELS AGENCILES SUGGESTIONS

faXaXaXaXaXal
[VEVEVEVEVEY]

.= HOW DID YOU OBTAIN TOURIST INFORMATION ABOUT MEXICO?

PERSOMAL NECESSITIES

C

4
<
4

b

bl
b
bl

PLEASURE

BUSINESS

PRATICE LENGUAJE
OTHERS CSPECIFIED)

6. - DID YOU DECIDE TO MAKE UP THIS TRAVEL FOR? ¢ JTYPES (¢ JTYPES OF
SERVICESC DSERVICES COST C DJCLIMATE
¢ JFOLKLORE AND PEOPLE € DBUSINESSC JOLD CITIES C DWORK C D BEACH
AND COUNTRYSIDES C > OTHERS C(SPECIFIED)

¢ J>ARCHEOLOGIES AREAS

7.~ WHAT SERVICES ARE INCLUDED IN YOUR TOUR? ¢ > AERPLANE TIKEC > HOTEL
€ DDINNERS C JRENT CAR ¢ D>TOURS C DSPORTS CLUBS. CFOREING TO HOTEL >
¢ DSHOWS AND CULTURAL EVENTS (€ JCONFERENCES C DTELEPHONE SERVICE
€ DFAX ¢ DOTHERS (SPECLFIED)
.= WHAT TRANSPORT DID YOU USED TO COMC MEXTCO? (SPECIFIED THE COMPANYD
C JAIRPLANE ¢ J2BUS ¢ DTRAIN C DSHIP < JCAR
. = WHAT COUNTRIES HAVE YOU VISITED BEFORE MEXIZO?
COUNTRIES STAY PERIOD REASONS Y0U VISITED IT
10.—- WHAT DID YOU LIKE ABCUT THE COUNTRIES VISITED? ¢ DJSERVICES

¢ DJDTOURIST ATRACTICHSC DSERVICES COSTS ¢ JHANDICRAFTS ( DOTHER:

CSPECIFIED)
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11, - HOW MAMNY [AYS WILL YOU STAY IN MEXICO?
PLACES VISITED PLACES FOR VISIT

12. - HOW MANY TIMES HAVE YOU BEEN IN MEXICO?

13.- WHAT DO YOU LIKE ABOUT MEXIZO? C DPEOFLE € DJCOUNTRY SIDES
C DARCHEOLOGY ¢ DJCLIMATE

14. - WHAT DON'T YOU LIKE ABOUT MEXICO? ¢ DTRAFFIC ¢ J2SMOG C JABUSE IN
THE SERVICIES ¢ DJPRICES C DHIGHWAYS < DODINNERS ¢ DJTOURIST
INFORMATION € DHYGIENE ¢ DTRANSPORT < DREZERVATIONS C JAIRPORT
C ISEGURITY C D ¢ DNOTHING € D OTHEES (SPECIFIEDD

15. - IN YOUR OPINICN. WHAT TOURLIST FACILITIES NEED MEXICO? C D ABROAD
PUBLICITYC JTRANSPORT € DJBETTER PRICES C JCASINOS C DJHIGHWAYS
SIGNALS AND INDLCATE STREETS € JBETTER SERVICES (SPECIFIEDD

FORETIER. HOTELS., " SPFCIFTFDD. L. .
¢ JFOLFKLORE € ) TOURIST INFORMATION C )OTHERS CSPECIFIED)

I6. - WHAT DO YOU PREFER, WHEN YOU TRAVEL? C >TO VISIT PLACES C J>SPORT '
€ SHUNTING AHD FISHING C DTO VISIT ARCHEOLOGICS PLACES ( DFOLKLORE
¢ 3TO VISIT BEACHS ¢ DCAMPING € >TO ADMIRE COUNTRY SIDES ¢ DTO SKi
¢ DDISCOTHEQUES C JSHOWS

17.- HOW MANY MONEY DO YOU SPEND PER DAY IN PURCHASES?

5 A 10 DOLLARS ¢ D 31 A 40 DOLLARS C 2

11 A 20 DOLLARS € 2 41 A B0 DOLLARS C D

21 A 30 DOLLARS C O MORE THAN S50 DOLLARS C O
18. - HOW MANY MINEY DO YOU SPEND PER DAY 7

5 A 10 DOLLARS C > 31 A 40 DOLLARS C D

11 A 20 DOLLARS C > 41 A 50 DOLLARS C D>

21 A 30 DOLLARS € O . MORE THAN S50 DOLLARS € 2

14, - HOW MANY PERSONS ARE SUPPORTING FOR YOU IN THIS TRAVEL? CECONOMIC
SUPPORTD

C INOBODY € 21 € 38 € 23 € 24 € D5 C DMORE THAN S
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20. ~ ABOUT YOQU HOTEL IF YOU COMPAREYOUR HOVEL.WITH OTHER
HOTELS ON OTHER COUNTRIES: WHITH THE
CLASS QUALITY OF SERVICES SAME CLASS. HIS COST 1S:

STARS

5 C 3 EXCELLENT < 3 HIGH EXFENSLIVE ¢ 2
4 STARS ¢ 3 GOQD <3 EXPENSIVE [
3 STARS € ) EQUAL <3 EQUAL [
& STARS £ 3 BAD [a>] CHEAP <D
1 STARS
SERVICER:

GOOD BAD
CLEANLINESS < o <D <2
PERSONNEL < 3 [} (]
HYGIENE IN FOODS AND DRINKS <00 L] <>
INFORMATI ON [l [} <)
VNFOEMATLON IN YOU LENGUAGE < 2 <D [
COMMUNICATION SERVICES <D <2 [ -]
PARKING < 2 <> < 2
DESIGN [S»] < C 3
21. WHAT PLACES HAVE YOQU VISITED?C IJIMUSEUMS( DARCCHEOLOGICSC JBEACHS

C JXOCHIMILCO € DCHAPULTEPEC ¢ DUNDER GROUND ¢ DMOVIES AND THEATERS
C JISTADIUNSC DCIUDAD UNIVERSITARIA ¢ JRACETRACKC JFRONTON MEXICO
£ JBELLAS ARTES € DOTHERS CSPECIFIEDD

EXCELLENT (& vin BAD

CLEANLIHESS [} (] [
COMFORT [N [ [
PRICES [ <3 <3
PEPSOMAL. ATTENTI ON [ L] (S}
FACILITIES TO BUY TICKETS <3 [ <3

€ TN FOODS AND DRINES [ ] [} [
HYGIENE 1H FESTROGMLD [ [} <2
DE SIGN [ () [
COMMUNT TATION ZEFVICES w3 < [}

2. - O YOU HAVE SCOMy IUGGESTIONS™

NOTES:
PLACE:
LATE: TIME:
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7 FERMISTHELEI DE ERRGR 2 3 4 S &
EN AMBUS SENTILOS S5/%9% 10/807%  1%5./89%  20/807  IZ8/75%
0.5% 7296 13824 19584 2457& 28800
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434 864 12249 1838 1800
292 562 784 284 1152
203 384 b @f3 800
149 202 400 BoL 587
114 216 - J06 384 450
90 W70 242 304 356
7% 138 196 z4s 288
X * X X X

DETERMINACTION DEL TAMAMO D& LA MUESTRA
CON £S0A TARBLA SE DETERMINARA EL. WIVEL DE CONFIANZA (0).
FUENTE:FISCHER DE LA YEGA, LAURA, ET AL,

INTRODUCCION A LA INVESTIGALION DE MERCADOS
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PREGUNTA 2
EDAD

FRECUENCIA (%)
50 -

15-256 26-356 86-45 46-55 56-66 66-75
EDADES
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PREGUNTA 3
LUGAR DE RESIDENCIA

PORCEENTAJE (%)
80

S B SE cum s Setes - e st
12 8456 7 8 9101 1213141518
PAISES
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PREGUNTA 3

LUGAR DE RESIDENCIA

CRNDO RN

APENDICE 9.1

ESTADOS UNIDOS
CANADA

JAPON

ESPANA

FRANCIA

ITALIA
INGLATERRA
AUSTRIA
ARGENTINA

. CHILE

. PERU

. NICARAGUA

. VENEZUELA

. NUEVA ZELANDA
. CUBA

. PUERTO RICO
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PREGUNTA 3
ESTADOS DE U.S.A.

. PORCENTAJE (%)
14—

0
ABCDEFGH I JKLMNNOPQRSTUVW
ESTADOS

APENDICE 9.2 100



PREGUNTA 3
ESTADOS DE U.S.A.

A. MIAMI M. VIRGINIA

B. TEXAS N. SAN FRANCISCO
C. CALIFORNIA N. ALABANA

D. CHICAGO O. ATLANTA

E. ARKANSAS P. BALTIMORE
F. DALLAS Q. SAN DIEGO
G. NEW YORK R. MINESOTA

H. WASHINGTON S. OKLAHOMA

l. ORLANDO T. COLORADO
J. NEW JERSY U. GEORGIA

K. NEVADA V. INDIANAPOLIS
L. ARIZONA W. OTROS

APENDICE 9.2.1 101



PREGUNTA 4
PROFESION U OCUPACION

PROFESIONISTAS
73.8%

N

\

", GOMERCIANTES

8.5%
EMPRESARIOS

APENDICE 10 .



PREGUNTA 5
MOTIVOS DE INTERES
POR MEXICO

FRECUENCIA (%)

25

L 18O e e

20

1408 14.86%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

MLCDIOS DE PUBLICIDAD

APENDICE 1 103



PREGUNTA 5

MOTIVOS DE INTERES POR MEXICO

1.

©ox NoOoG A0 N

RECOMENDACIONES DE
AGENCIAS DE VIAJES
SUGERENCIAS DE
PARIENTES Y AMIGOS
ANUNCIOS EN REVISTAS
CARTEL EN AGENCIAS
DE VIAJES

INICIATIVA PROPIA
NEGOCIOS
COMERCIALES EN
TELEVISION
PERIQDICOS

POR PRACTICAR EL
IDIOMA

10. OTROS

APENDICE 1.1 104



PREGUNTA 6
MOTIVOS DE VIAJE

FREGCUENCIA (%)
20

5 6 7 8
MOTIVACIONES

APENDICE 12 105



PREGUNTA 6
MOTIVOS DE VIAJE

ZONAS ARQUEOLOGICAS
VARIEDAD DE ATRACCIONES
CLIMA

FOLKLORE Y GENTE
PLAYAS Y PAISAJES
VARIEDAD DE SERVICIOS
'CIUDADES

NEGOCIOS

PRECIO DE SERVICIOS
TRABAJO

OTROS

SOORNOOROD =

. = SN

APENDICE 121 106



PREGUNTA 7
SERVICIOS QUE SE INCLUYEN
EN EL VIAJE

FRECUENCIA (%)
AQ

30

o 3 4 85 6 7 8 9 10 N
SERVICIOS

APENDICE 13 107



PREGUNTA 7

SERVICIOS QUE SE INCLUYEN EN EL VIAJE

SERVICIOS FRECUENCIA
1. BOLTO-AVION - 181
2. HOTEL 151
3. TOURS 74
4. EVEN.CULTURALES 41
5. TELEFONO 32
6. COMIDA 29
7. RENT. AUTOMVIL 22
8. FAX 14
9. CONFERENCIAS 12
10. CLUB DEPORTIVO 10
11. OTROS 5

TOTAL 571

APENDICE 13.1 108



PREGUNTA 8
MEDIOS DE TRANSPORTE

213
AVION
98.7% 3
OTROS
1.3%

NOTA: OTROS (AUTOBUS, BARCO, FERROCARRIL AUTOMOVIL PROPIO)

APENDICE 14 _ 109



PREGUNTA 8
LINEAS AEREAS UTILIZADAS

41.8% AIR-LINE
1)

33333 2%
AERO(:::EXICO ~ OTROS (31
1.8% DELTA (3)

7.1%
CONTINENTAL (12)

110



PREGUNTA 9

PAISES VISITADOS ANTES QUE MEXICO

EUROPA (183)

50.5%

15.5%

E.V (60) Y. OTROS (20)

—_— 13.6%
14.2% AMERICA (44)
CANADA (48)

NOTA: DE LOS PAISES MAS VISITADOS
DE EUROPA SE ENCUENTRA ESPANA

APENDICE 15 111



PREGUNTA 9

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

112



PREGUNTA 9

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

SSSSSSSSSSSS

113



PREGUNTA 10
MOTIVACIONES PARA VISITAR EL
EXTRANJERO

ATRACCIONES TURISTICAS (158)
48.7%

10.7%
CURIOSIDADES (36)

APENDICE 16 114



PREGUNTA 11

PERMANENCIA EN EL EXTRANJERO

2 SEMANAS (360)

28.8%

e
-

1 SEMANA (16)
1.3%

1.9%

7 SEMANAS (24)
0.6%

7 SEMANAS (120)

5.8%
14.7% 8 SEMANAS (72)

e e

6 SEMANAS (184)

APENDIGE 17 115



PREGUNTA 11

LUGARES YA VISITADOS

116



PREGUNTA 11

LUGARES QUE PIENSA VISITAR

13.4%
MUSEOS (31)

APENDICE 17.2

PLAYAS (85}

28.0%

e D.F. (41)

12.5%

ESTADOS (29)

117



PREGUNTA 12

NUMERO DE VECES QUE HA VISITADO MEXICO
FRECUENCIA (%)
80

70%

5.5% 2 30

14% 1.0% -
oox P i jow 23X
2 3 4 5-7 8

NUMERO DE VECES

APENDICE 18 118



PREGUNTA 12

FRECUENCIAS
-1 VEZ 161
2 VECES 2
3 VECES 12
4 VECES 3

5- 7 VECES 2
8 VECES 5

APENDICE 18.1

119



PREGUNTA 13
ATRACCIONES DE MEXICO

(((((

(((((

(((((

PAISAJES
. 23.6%

EEEEEEEEEE 120



PREGUNTA 14
LO QUE LES DISGUSTA
DE MEXICO

FRECUENCIA (%)
40

34.9%

1.2% 1% 0%

4 5 8 7 8 9 10 M
MOTIVOS DE DISGUSTO

| o]
APENDICE 2 121



PREGUNTA 14

MOTIVOS DE DISGUSTO

MOTIVO FRECUENCIA
1. SMOG ' 173
2. TRAFICO 142
3. HIGIENE 46
4. INF. TURIST. 35
5. ABUS.DEL PERS. 33
6. TRANS.Y RESERV. 21
7. VIGILANCIA 19
8. NADA 14
9. PRECIOS ALTOS 6

10. COMIDA 5
11. OTROS 2

APENDICE 20.1

122



PREGUNTA 15
FACILIDADES TURISTICAS
QUE LE FALTAN A MEXICO

PORCENTAJE (%)
40

34%

1 2 38 4 & 6 7 8 9
MOTIVOS

P 21
APENDICE 123



PREGUNTA 15
DESCRIPCION DE MOTIVOS

MOTIVO FRECUENCIA
"1. PUBLICIDAD EN 133

EL EXTRANJERO
2. CASINOS Y

JUEGOS 74
3. INFORMACION 54
4. SENALAMIENTOS

EN CARRETERAS 38
5. TRANSPORTE 28
6. PRECIOS BAJOS 27
7. MEJORES SERV. 19
8. FOLKLORE 15
9. OTROS 3

APENDICE 211 124



PREGUNTA 16

PASATIEMPOS DE LOS TURISTAS

PORCENTAJE (%)
25

20 - - e . e et o e s+ oo = o s o

15

10

7% 6.8% 6.2%

5:2% (o% 4%
5 - - - - U,

3.3%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10-1
HOBBIES

APENDICE 22 125



PREGUNTA 16

HOBBIES

FRECUENCIA
1. VIAJAR 146
2. FOLFLORE 123
3. PLAYAS 114
4. ZONAS ARQ. 97
5. PAISAJES 54
6. DEPORTES 52
7. DISCOTEQUES 50
8. ESQUIAR 40
9. SHOW 87
10. ACAMPAR 31
11.

'CAZA PESCA 25

APENDICE 22.1 - 126



PREGUNTA 17
PROMEDIO DE COMPRAS
DE LOS TURISTAS

127



PREGUNTA 18
PROMEDIO DE GASTO
DE LOS TURISTAS

31 A 40 5A10
22.7% 10.2%
8 (22)

41 A 50 MAS DE, 50

(87)

APENDICE 24 128



PREGUNTA 19
NUMERO DE ACOMPANANTES
DEL TURISTA |

(167)

" NINGUNA
70.7%

NOTA: NUMERO DE PERSONAS

APENDICE 26 129



PREGUNTA 20
CLASE DE HOTEL
EN MEXICO

5§ ESTRELLAS (119)

08.9%

........ ESTRELLAS (2)

i 4 1%

/ 1 ESTRELLAS (2)

""" 3 ESTRELLAS (22)

D77

4 ESTRELLAS (58)

NOTA: HOTELES DE 5 A 1 ESTRELLA

'APENDICE 26 130



PREGUNTA 20
COSTO DE LOS HOTES
EN COMPARACION CON OTROS

IGUAL QUE OTROS
T 52.0%

(((((

131



PREGUNTA 20
SERVICIOS DE LOS
HOTELES

N

EXCELENTE
12.6%

{(23)
IGUAL
65.0% | . A
(x19) ~ MALO
' — 15.3%
(28}

APENDICE 26.2 132
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PREGUNTA 20
SERVICIOS DE LOS HOTELES

w\\\\\\\\ §M§\2

PORCENTAJE (%)

e

50

SERVICIOS

M sueno 273 maLo

Bl cxCELENTE

133

APENDICE 26.3



L.

7.

1.

LIMPTIIZA

NTEMITON

HLG LENE
INFORMACTON
(HFLEN SU IDTOMA
VIes DE CUMUNIC.
ESFAL DN HEENTOS

FNC IDNAL TDAD

PREGUNTA 20

AFPENDICE 26.4

EXCELENTE
108
84
7
70

b=l

71

93

L0ENG
8%
100

6

105

G4

MO

11
19

28

:134



PREGUNTA 21
LUGARES VISITADOS
POR EL TURISTA

FRECUENGCIA (%)
25 : -

20.8% 20,49

20

6.6% 8.3% 6.1%

o

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 n 12 13
LUGARES

APENDICE 27 135



CONOUP DN

PREGUNTA 21

LUGARES VISITADOS

LUGARES
MUSEOS
ZONAS ARQ.
PLAYAS
CHAPULTEPEC
XOCHIMILCO
BELLAS ARTES
METRO
C.uU.
ESTADIOS

. FRONTON MEX.
. CINES Y TEAT.
. HIPODROMO

OTROS

APENDICE 271

FRECUENCIA

45
44
32
20

14
14
13
10
6
5
4
3
2

136



PREGUNTA 21
- SERVICIOS DE LOS LUGARES
: VISITADOS

PORCENTAJE (%)
80

i
=

\
:

.
.
§

N
w
o
o B
o))
~
@

SERVICIOS
B ocoirneE NN sueno [0 mALO

D . .
APENDICE 27.2 137



LIMPILZA
CoMoD :vab

PRECIOS

ATENCION DFEL PERS..

RAFIU.FARA COMPRAR
BOLETOS

HIGIE IE mLliM.REB.
HIG.EN SANITARIOS

VIAS nE COMUN.

PREGUNTA 21

AFENDICE
EXCELENTFE

79

7.7
BUEND
107
121
s
108

104

115
104

135

MAL.O

138
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