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INTROOUCCION 

EN LA ACTUALIDAD LA ACTIVIDAD TUR1STICA ES DE ORAN IMPORTANCIA EN 

EL DESARROLLO CCONÓMICO V SOCIAL DEL PA!S.: PUESTO QUE A TRAV~S DE SU 

CARÁCTER COMPLEMENTARIO CON OTRAS RAMAS RESULTA SER UN GENERADOR DE 

EMPLEOS PRODUCTIVOS, ADEMÁr; DE AYUDAR A FORTALECER LA IDENTIDAD CULTURAL 

DE ME:x1co. 

EL TURISMO ES UNA f'UENTE DE INGRESOS V BIENES INCALCULABLES TANTO 

PARA LAS EMPRESAS QUE PARTICIPAN EN ESTE SECTOR, COMO PARA LAS ZONAS 

TUR!STJCAS QUE LOORAN ALCANZAR UN DESARROLLO CCONÓMICO QUE DE OTRA FORMA 

LE SERIA IMPOSIBLE. 

BASTA MENCIONAR QUE EN 1992 Mex1co OENERÓ UNA DERRRAMA ECONÓMICA DE 

4,000 MILLONES DE DÓLARES s'4.o DE VISITANTES EXTRANJEROS, LO OUEP ROVOCÓ 

LA INTERVENCIÓN DEL 10%· DE LA POBLACION ECONÓMICAMENTE ACTIVA 

GENERANDO EN 3% DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO CPIB). ESTO SIGNirlCA OUE 

ME:x1co CAPTO 6'641 .. 000 VISITANTES INT[RNACIONALES .. POR LO OUE SOSTUVO 

UNA VCNTA..JA EN LA DALANZA TURl~HICA GENERANDO f992 .. 000 EMPLCOS 

DIRECTOS EN r 8TA ACTIVIDAD. POR LO OUE 3C E$TIMA auc EN LOS PRÓXIMOS 2 

Afias HABRÁ UNA INVERSIÓN EN EL RAMO DE 10 MIL MILLONES DE DÓLARES V 

200 Mtl. PUESTOS Ol: TRABAJO. (DATOS DADOS A CONOCE.R POR CC:RTUR PARA EL 

PROGt<AM/\ DE ACCIONES PARA 1993 .. El. 8 rEBR[(.;:o DE 1993) 



POR OTRA PARTE M€x1co NO SÓLO ES POSEEDOR DE IMPREOIONANTES 

ATRACTIVOS NATUf~ALES CAPACES OC CONVC:RTIRLO EN UNA POTENCI/\ MUNDIAL 

TUR!STICA.. UINO QUE ADEMÁS CUENTA CON LA VENTAJA DE LA CERCAN!A DEL 

MERCADO OUE OENERA MAYOR NÚMERO OC TURISTAS (ESTADOS UNIDOS) AL OUE SE 

LE PUEDE OFRECER AO[HÁS DE TODO LO ANUNCIADO .. LA CERCANIA. 

EL PROBLEMA DEL TURISMO EN MUESTRO PAlS EN LA ACTUALIDAD RADICA EN 

LA FALTA DE FIJACION DE PLANES V SU CONTINUIDAD; ASt COMO EN LA 

OIVERSIFICACION DE MERCADOS .. PARA LO CUAL SE REQUIERE CAPACITAR PERSONAL 

DE LAS INSTITUCIONES PÚBLICAS V PRIVADAS PARA QUE PUEDAN REALIZAR .. 

EJECUTAR V PONER EN PRÁCTICA LAS ACCIONES V MEDIDAS CORRESPONDIENTES 

PARA PODER COMPETIR A NIVEL MUNDIAL 

POR TODO ESTO SE CONSIDERÓ NECESARIO REALIZAR EL PRESENTE ESTUDIO 

PARA CONOCER EL PERFIL DEL TURISTA EXTRANJERO QUE NOS VISITA TOMANDO EN 

CUENTA.. EL NIVEL SOCIOECONÓMICO.. EDAD.. SEXO.. PROFESION.. ETC., V LAS 

MOTIVACIONES QUE TIENEN PARA VISITARNOS; ASl COMO LOS SERVICIOS 

TURfSTICOS QUE REQUIEREN V LAS CARACTER!STtCAS DE E'.:STOS.. EN CUANTO A: 

CALIDAD V PRECIO.. ADEMÁS DE RECOMENDAR 

PROMOCIÓN PARA ACRECENTAR ESTA DEMANDA. 

CAMPAF1As DE PUBLICIDAD V 



CAPITULO 

GENERALIDADES DEL TURISMO 



1.1 DEFINICIONES DEL TURISMO. 

PARA EMPEZAR ESTA INVESTIOACIÓN DEBEMOS DE SABER OUE EL ORIOEN 

ETIMOLÓGICO DE LA PALABRA TURISMO PROVIENE DE LAS RAICES "TOUR y 

TUR'º.,. QUE PRECEDEN DEL LATlN .. VA SEA DEL SUSTANTIVO ··ToRNUS" (TORNO),. O 

BIEN DEL VERBO TORNARE (GIRAR .. EN LAT!N VULGAR).. COMO StNCNIMO DE 

VIAJE CIRCULAR. FINALMENTE FUE TOMADO DEL FRANcE:s TOUR.. PARA SER 

UTILIZADA EN OTROS PAISES. 

TURISMO: 

CONSISTE EN EL DESPLAZAMIENTO REALIZ~OO EN EL TIEMPO LIBRE OUE 

GENERA íENÓMENOS SOCIOECONÓMICOS.. POLlTICOS .. CULTURALES V JURto1cos .. 

CONFORMADO POR UN CONJUNTO DE ACTIVIDADES.. BtENES V SERVICIOS QUE SE 

PLANEAN.. DESARROLLAN OPERAN V SE OFRECEN A LA SOCIEDAD CON FINES DE 

CONSUMO.. EN LUOARES FUERA DE SU RES10ENCIA HABITUAL EN f"UNCIÓN DE 

RECREACION.. SALUD.. DESCANSO.. FAMILIA. NEOOCIOS, DEPORTES V CULTURA. 

CF ABIO CARDENAS T ABARES) 

Es. TODO m:sPLAZAM1EN ro TEMPORAL UETERMINADO POR CAUSAS AJENAS AL 

LUCRO; EL CON.JUNTO DE BIENES.. SERVICIOS V OROANIZACICN QUE EN CADA 

NACIÓN DETERMINAN V HACEN POSIBLES ESOS OESPLAZAMICNTOS. V LAS 

RELACIONES V LOS HECHOS QUE ENTRE ESTOS V LOS VIAJEROS TIENEN LUOAR. 

(ARILLAOA 1955) 
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CONJUNTO DE ACTIVIDADES.. ESPACIOU.. BIENES V SERVICIOS QUE SE 

PLANTEAN .. CONSTITUYEN V OPERAN PARA QUE LA SOCfEDAD DISFRUTE DE SU 

TIEMPO LIBRE.. EN SITIOS • O REOIONES FUERA DE SU RESIDENCIA HABITUAL.. CON 

FINES DE RECREACIOr-.1 .. DESCANSO V DESARROLLO Fts1co V CULTURAL. <FERNANDO 

RossELL) 

EN RESUMEN PODEMOS CONCLUIR QUE EL TURISMO CONSTITUYE UN FENÓMENO 

DE CARÁCTER ECON°"11CO.. SOCIAL V CULTURAL .. EL CUAL CONSISTE EN EL 

DESPLAZAMIENTO VOLUNTARIO V TEMPOR~L DE FORMA INDIVIDUAL O ORlJPAL DEL 

LUGAR DE RESIDENCIA HACIA AQUELLOS QUE MUESTRAN ATRACTIVOS NATURALES .. 

HISTÓRICOS.. CULTURALES.. RELIOIOSOS.. RECREATIVOS V DE DESCANSO.. V EN EL 

QUE PUEDEN O NO EXISTIR ACTIVIDADES.. ESPACIOS V SERVICIOS PLANEADOS 

CONSTRUIDOS V OPERADOS PARA SU DISFRUTE. 

1.2 DEFINICION DEL TURISMO. 

Los PRINCIPALES FACTORES QUE LLEVAN A ESTABLECER ESTA PRIMERA 

CLASIFICACIÓN DEL TURISMO SON LOS SIGUIENTES: EL LUGAR DE RESIDENCIA DCL 

TURISTA V EL ÁMBITO DE SU ·DESPLAZAMIENTO ... POR LO CONSIGUIENTE TENEMOS 

LAS SIGUIENTES CLASIFICACIONES. 

a) TURISMO INTERNO O NACIONAL: 

Es TODA PERSONA .. CUALQUIERA QUE SE'A SU NACIONALIDAD.. QUE RESIDE EN 

UN PAts .. PERO DISTINTO DE AQUEL EN QUE TIENE SU RESIDENCIA HABITUAL POR 

UNA OURACION DE Alf'"ENOS 24 HORAS Y POR MOTIVOS DIFERENTES DE EJERCER UNA 

PROFESIÓN REMUNERADA EN EL LUOAR VISITADO. {0RGAN1ZACIÓN MUNDIAL DE 

TURISMO. 
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bJ TlJRIRSMO EXTRANJERO O INTERNACIONAL: 

Es EL DESPLAZAMIENTO auc REALIZAN LOS RESIDENTES DE UN PAts MACIA 

OTRO PA1S DISTINTO DE AOUEL EN EL CUAL TIENEN SU DOMICILIO HABITUAL 

e) TURISMO SEGUN EL MOTIVO DE VIAJE: 

CONSISTE EN IDENTIFICAR AL TURISMO SEGÚN EL MOTIVO PRINCIPAL DEL 

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

dJ TURISMO SEGUN LA FORMA DE VIAJE: 

TIENE COMO PROP0slTO FUNDAMENTAL IDENTIFICAR LA MANERA COMO SE 

EFECTUA EL VIA.JE.: ES DECIR .. SI f::STE SE LLEVA A CABO EN FORMA INDIVIDUAL 

O COLECTIVO. 

eJ TURISMO SEGUN EL TIPO DE VIAJE: 

SE CONSIDERA LA FORMA COMO SE HAVAN EFECTUADO LOS ARREGLOS 

RELATIVOS AL VIAJE. Es QUIEN CONTRATA LA TRANSPORTACIÓN PARA LLEGAR AL 

DESTINO .. TONTRATA EL ALOJAMIENTO EN EL HOTEL Y EFECTUA SEPARADAMENTE 

TODOS LOS GASTOS RELATIVOS A LA ALIMENTACION .. CVENTOS CULTURALES .. ETC .. 

DURANTE SU PERMANENCIA CN EL LUOAR. 

f') TURISMO RECEPTIVO: 

Es TODO AQUEL TURISMO QUE LLEOA AL DESTINO DONDE LA EMPRESA ESTÁ 

AFINCADA .. V PRCSTA SUS SERVICIOS INDEPENDIENTEMENTE DEL PUNTO DE ORIOEN 

DEL VISITANTE EL CUAL PUEDE PROVENIR TANTO DEL E)(TERIOR.. COMO DE 

CUALQUIER OTRO PUNTO LOCALIZADO EN PROPIO TERRITORIO 

EXTRANJERO. 

NACIONAL o 
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gJ TURISMO EHISIVOi 

Es EL OUE TIENE SU ORIGEN EN EL LUOAR DONDE ESTA ESTABLECIDA LA 

EMPRESA O SITUADA EN •SUS ALREDEDORES~ V TIENE COMO DESTINO CUALQUIER 

PUNTO DEL TERRITORIO NACIONAL O EXTRANJERO. 

h} TURISMO DE MASA: 

SE TRATA DE IDENTIFICAR A AQUEL TURISMO QUE SE CARACTERIZA POR EL 

VOLUMEN DE PERSONAS QUE PARTICIPAN. 

i) TURISMO POPULAR.z 

Es AQUEL QUE CUENTA CON UNA ORAN ACEPTACIÓN POR PARTE DE LA 

POBLACION DE ESCASOS l'IORESOS. 

j) TURISMO SELECTIVOz 

SE IDENTIFICA AL TURISMO PRACTICADO POR ESTRATOS 

GENERALMENTE DE AL TOS INGRESOS. 

k) TURISMO SOCI ALt 

SELECTOS 

lo REALIZAN PERSONAS DE DIVERSOS ESTRATOS SOCIALES... CCON°'11COS V 

CULTUALES. 
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1.3 OFERTA Y DEMANDA TUR!STICA. 

Es IMPORTANTE SEFIALAR QUE ES EL INDIVIDUO QUIEN DETERMINA A DÓNDE 

QUIERE DIRIGIRSE; POR LO TANTO ES CONVENIENTE CONOCER A TIEMPO LAS 

CIRUNSTANCIAS DEL MERCADO V DEL PRODUCTO QUE SE OFRECE PARA PODER 

ESTABLECER LOS PROGRAMAS DE PROMOCIÓN V PUBLICIDAD QUE PERMITAN 

DESPERTAR EL DESEO DE VIAJAR AL SITIO OUE dUERAMOS QUE VISITEN. 

POR C:SO EL PROíESOR KRAPF" FUE EL PRIMERO EN ESTUDIAR LAS CAUSAS QUE 

ORIGINAN LAS NECESIDADES QUE A SU JUICIO IMPULSAN .AL HOMBRE A VIAJAR .. V 

QUE SON: 

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

DIFERENTES. 

B) PROPORCIONAR TRANQUILIDAD O CURACIÓN. 

C) DISFRUTAR LA BELLEZA DE LOS PAISAJES. 

O) CONCURRIR A CENTROS DE DEVOCIÓN RELIGIOSA. 

E) ASISTIR A LUGARES DE MANIFESTACIONES POLI TICAS. 

LA OFERTA DEL TURISMO ES LA AGRUPACIÓN DE LOS COMPONENTES QUE 

CONFORMAN EL OFRECIMIENTO TUR!STICO DENTRO DEL MERCADO .. COMO SON LOS 

RECURSOS NATURALES .. INFRAESTRUCTURA .. TRANSPORTACIÓN .. HOSPITALIDAD .. ETC. 

PARA QUE SE OBTENOAN LOOROS CRECIENTES.. ESTOS ESFUERZOS DEBEN 

INICIARSE CON EL ESTUDIO DE LOS FACTORES QUE CONCURREN EN EL TURISMO .. 

CON LA FINALIDAD DE INTEGRAR SISTEMAS BÁSICOS DE INFORMACIÓN V OPERACIÓN 

OlJE PERMITAN ESTRUCTURAR LOS PERFILES TURI STICOS. 
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POR LO TANTO LA DEMANDA DEUE DE CONTEMPLAR LA ORGANIZACIÓN V 

PROMOCIÓN DE LA DEMANDA INTERNA V EXTERNA CONSOLIDADO LA AFLUENCIA .. 

MEDIANTE EL FORTALECIMIE'NTO DE LA PROMOCtOr-.i EN LOS MERCADOS V SEGMENTOS 

TRADICIONALES V LA INVERSl..:'N EN NUl:.VAS .. PROPICIANDO EN EL INTERIOR DEL 

PAtS EL CONOCIMIENTO DEL PATRIMONIO CULTURAL E HISTÓRICO PARA 

FORTALECER LAS EMPRESAS MEXICANAS; MIENTRAS QUE LA OFERTA SE DEBE EN LA 

NECESIDAD DE MEJORAR.. OIVERGIFICAR V AMPLIAR LA PLANTA TUR!STICA 

EXISTENTE MEDIANTE LA REHABILITACIÓN V HABILITACIÓN DE INSTALACIONES DE 

ALOJAMIENTO V CONSTRUCCIONES DE INTER:€S HISTC'RICO O ARQUITECTÓNICOS COMO 

SERVICIOS TUR!STICOS .. AS! COMO DESARROLLAR .. CONTEMPLAR V MEJORAR LA 

INF"RAESTRUCTURA tI SICA O SOCIAL. 

Es IMPORTANTE QUE LOS Et1PRESARIOS TENGAN PRESENTt,:: LAS SIGUIENTES 

FUERZAS DE MERCADO. V ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA POR QUE DE E:STA 

DEPENDERÁ LA PRESENCIA REAL V ACTUALIZADA DE SUS SERVICIOS V PRODUCTOS. 

FUERZAS DE MERCAIX> 

t - ACTITUDES V COSTUMBRES DEL CONSUN1DOR. 

2.- ACTITUDES V METOOOS DEL COMERCIO. 

3.- COMPETENCIA. 

4-.- PoLITICAS GUBERNAMENTALES. 
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ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA 

1.- PLANEACIÓN DEL SERVICIO. 

2.- PoLt TICAS DE PRECIOS. 

3.- SELECCIÓN DE MARCA. 

4-.- CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 

5.- PUBLICIDAD. 

6.- PROMOCIÓN. 

7.- EXHIBICIÓN. 

8.- VENTA PERSONAL DIREC r A. 
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CAPITULO 
1 1 

GENERALIDADES 
SOBRE MERCADOTECNIA 



EL TURISMO es EN REALIDAD UN SERVICIO QUE SE PRESTA A UN 

CONSUMIDOR.. PERO ESTE SERVICIO ESTÁ lNTIHAMENTE LIOAOO CON LA 

ADQUISICIÓN DE UNA ORAt't GAMA DE ARTI CULOS V PRODUCTOS. COMO SON: 

ALIMENTACIÓN. HOSPEDAJE.. TRANSPORTE.. ETC. POR CONSIGUIENTE LA 

MERCADOTECNIA DEBE DE APLICARSE AL TURISMO EN FUNCION DE INCREMENTAR LA 

CORRIENTE DE VIAJEROS HACIA Mex1co.. SI ESPERAMOS NO SOLAMENTE 

MANTENERLOS ACTIVOS ANTE UNA CRECIENTE COMPETENCIA.. SINO DESARROLLAR 

PROFESIONAL V TECNICAMENTE LA LABOR QUE SE REQUIERE PARA LOGRAR NIVELES 

MUY SUPERIORES EN ESTE TERRENO. 

TOMANDO LA MERCADOTECNIA COMO UN PROCESO DE APOYO ES CONVENIENTE 

MENCIONAR LA CAPACITACIÓN DE LAS SIGUIENTES ESTRATEGIAS: OBJETO .. 

OBJETIVO.. OPERACIÓN V ORGANIZACI°""; VA QUE EN RELACIÓN A LA 

INVESTIGACIÓN s10...-1cA: 

- Qui!: DEBE OFRECERSE? 

- 'A au1EN DEBE OFRECERSE? 

- CUÁNTO DEBE OFRECERSE? 

- C<lMo DEBE OFRECERSE? 
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LA MERCADOTECNIA EN DETERMINADO MOMENTO PERMITIRÁ A LOS OPERADORES 

V PRESTADORES oc: SERVICIOS SABER QUE: PRODUCTOS DEBEN OFRECER .. CUÁLES 

SON LOS MERCADOS CON. MEJORES PERSPECTIVAS ECONÓMICAS, CUÁLES SON LOS 

PRECIOS ADECUADOS.. CUÁLES SON LOS DESEOS DEL TURISTA RESPECTO AL 

PRODUCTO.. A TRAvl!:s DE QUE CANALES DE DISTRIBUCIÓN DEBEN TRANSMITIRSE 

SUS ESFUERZOS PROMOCIONALES- C°"1o OROANIZAR LAS VENTAS V LA 

ORGANIZACIÓN DEL PRODUCTO TURISTICO .. LA POSICIÓN MÁS FAVORABLE 

FRENTE A LA COMPETENCIA V PRINCIPALMENTE OUE CALIDAD DEBEN TENER 

LOS SERVICIOS QUE SE PRESTAN PARA AUMENTAR LA DEMANDA. 

2.1 CONCEPTOS SOBRE MERCADOTECNIA. 

PARA PODER DEFINIR LOS SERVICIOS TURlSTICOS ES NECESARIO DEFINIR 

PRIMERO LO QUE ES MERCÁOOTECNlA; ALGUNOS AUTORES LA DEFINEN OE LA 

SIGUIENTE MANERA: 

M E R e A o o T E e N 1 A.: 

Es LA REALIZACION DE LAS ACTlVDAOES MERCANTILES OUE DIRIGEN EL 

FLUJO OE LOS BIENES V SERVICIOS DEL PRODUCTO AL CONSUMIR O USUARIO. 

<AMERICAN MARKETING Assoc11>T10N> 
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CON.JUNTO DE ACTIVIDADES HUMANAS CUYA FINALIDAD ES SATISFACER LAS 

NECESIDADES V DESEOS DEL HOMBRE POR MEDIO DE LOS PROCESOS DE 

INTERCAMBIO. (PHILIP KLOTLER) 

Es LA FUNCIÓN QUE A TRAVCs DE sus ESTUDIOS E INVESTIOACIONES .. 

ESTABLC:CERÁ PARA EL INGENIERO DISEflADOR V EL HOMBRE DE PRODUCCIÓN, au!!: 

ES LO OUE EL CLIENTE DESEA EN UN PRODUCTOS DETERMINADO, au~ PRECIO ESTA 

DISPUESTO A PAOAR POR e:L V DÓNDE V CUÁNDO LO NECESITA. CPETER F. DRUKER) 

ESTUDIA TODAS LAS rCcNICAS V ACTIVIDADES QUE PERMITEN CONOCER auE: 

SATISFACTORES SE DEBEN DE PRODUCIR V QUE SEAN COSTEABLES... ,y LA 

MANERA DE HACER LLEOAR ESE SATISFACTOR EN FORMA EFICIENTE AL 

CONSUMlDOR. (C.P ALFONSO AOUILAR ALVAREZ DE ALBA) 

Es LA ACTIVIDAD TUR!STICA LA QUE OEFINC AL TURISTA; ES QUIEN SE 

TRASLADA DE SU DOMICILIO PERMANENTE A UN SITIO DIFERENTE.. CON EL 

OS.JETO DE PARTICIPAR EN DIVERSAS ACTIVIDADES NO LUCRATIVAS. 

TURISMO.. SoN LOS DESPLAZAMIENTOS EN EL TIEMPO LIBRE QUE GENERAN 

FENÓMENOS SOCIOECONÓMICOS .. POLr.TICOS, CULTURALES V .JURtrncos CONFORMADOS 

POR UN CONJUNTO DE BIENES V SERVICIOS QUE SE PLANEAN.. DESARROLLAN V SE 

Of"RECEN CON FINES DE CONSUMO EN LUOARES FUERA DE SU RESIDENCIA l-IABITUAL, 

EN FUNCIÓN DE RECREACION, DESCANSO V CULTURA. 
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MERCADOTECHI A DE SERVl CI OS: 

SON LAS ACTIVIDADES, BENEFICIOS O SATISFACCIONES OUE OFRECEN A 

LA VENTA .. ENTRE ELLOS EsTÁN LOS ALIMENTOS .. HOSPEDAJE.. TRANSPORTE .. ETC. 

CONJUNTO DE ACTIVIDADES PERf'ECT AMENTE DIFERENCIADAS ENTRE st, PERO 

lNTIMAMENTE RELACIONADAS QUE FUt-.1CIONAN EN FORMA ARMONICA CON EL 

OBJETO DE RESPONDER A LAS EXIGENCIAS DE SERVICIOS PLANTEADOS POR LA 

COMPOSICIÓN SOCIOECON°"11CA DE UNA DETERMINADA CORRIENTE TURlSTICA. 

OFERTA TURISTICA: 

CONFORMA LA ESTRUCTURA DE PRODUCCl°'N DEL TURISMO V LAS INSTALACIONES 

V EQUIPOS NECESARIOS.. HÁS LOS RECURSOS BÁSICOS QUE MOTIVAN AQUELLA 

PROOUCCION (ATRA~TIVOS TUR1STICOS), REQUIEREN TAMB\E:N PARA OPERAR UNA 

INFRAESTRUCTURA DIFERENTE.. QUE CONSISTE EN LOS SISTEMAS DE TRANSPORTE V 

COMUNICACIONES. 

ACTIVl:OAD TURISflCAt 

'SON LOS DESPLAZAMIENTOS QUE REALIZA EL CONSUMIDOR PARA QUE ACONTESCA 

EL TURISMO.. SON EL OBJETO DE SU VIAJE V LA RAZÓN POR LA CUAL REQUIERE 

QUE SE LE PROPORCIONEN LOS SERVICIOS. 
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SI TI O TURJ: STI CO: 

Es LA DENOMINACIÓN QUE SE APLICA AL LUOAR PRECISO EN EL OUE SE VAN 

A CONSTRUIR LAS INSTALACIONES .. EQUIPO V OBRAS GENERALES NECESARIAS PARA 

LA EXPLOTACIÓN DE UN ATRACTIVO TURIST!CO. 

PRODUCTO TURt STICO: 

Es EL CONJUNTO DE BIENES V SERVICIOS OUE SE OFRECEN AL MERCADO.. EN 

FORMA INDIVIDUAL O EN UNA AMPLIA OAMA DE COMBINACIONES RESULTANTES DE 

LAS NECESIDADES.. REQUERIMIENTOS O DESEOS DE UN CONSUMIDOR. 

RECURSOS TURÍSTICOS: 

SON AQUELLOS ELEMENTOS NATURALES .. OBJETOS CULTURALES O HECHOS 

SOCIALES OUE MEDIANTE UNA ADECUADA V REALIZADA ACTIVIDAD HUMANA PUEDEN 

SER UTILIZADOS COMO CAUSA SUFICIENTE PARA MOTIVAR EL DESPLZAMIENTO 

TuRTsnco. 

SERVICIO TURÍSTICO: 

EG EL PRODUCTO DE LA PLANTA TURISTICA OUE CONSUME EL TURICTA .. LA 

PLANTA ESTÁ ORIENTADA A l A F ACILIT ACIÓS'-1 OC LAS ACTIVIDADES TURI STICAS 

MIENTRAS OUE EL SERVICIO TUR! STICO ES UN MEDIO MÁS CUE UN FIN. 
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2,2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN EL TURISMO. 

Los SERVICIOS TURlSTICOS SE OR!CNTAN HACIA LA CREACIÓN DE 

ESTABLECIMIENTOS V MODALIDADES QUE PROPICIEt-1 EL DESARROLLO DEL TURISMO 

DE INGRESOS MEDIOS V BAJOS. LAS CATEOORI AS INTERMCDIAS DE ALOJAMIENTO Y 

DIVERSIÓN PARA VIA..JES DE EXCURSION V DE CORTA DURACIÓN .. SOM ALGUNAS 

DE LAS NECESIDADES MÁS EVIDENTES. T AMBllO:N SE HACE NECESARIO IDENTlrlCAI~ 

E INSTRUMENTAR ACTIVIDADES TURlSllCAS CREATIVA8 Y FORMAS NOVEDOSAS EN EL 

OISERO V OPERACIÓN DE LAS INST ALACIONE.S. 

StN EMFlAROO.. CONOCEMOS CUÁLES SON LAS NECESIDADES V GUSTOS DE ESE 

CONSUMIDOR .. au~ ES EL TURISTA POTENCIAL? .. SABEMOS TODOS LOS QUE ESTAN 

DtRECTA O INDIRECTAMENTE CONECTADOS CON LA ACTIVIDAD TUR!srtcA? .. 

DÓNDE SE ENCUENTRA ESE CLIENTE y aut: es LO aur: BUSCA? .. POR aut: DESEA 

VIAJAR?.. auE: HE.010$ PREFIERE o PUEDE UTILIZAR?.. au~ TIPO DE ALOJAMIENTO 

NECESITA? .. CUANTO PUEOE PAOAR? .. CÓMO PODEMOS ESTABLECER CONTACTO CON 

t:L? .. CON out: COMPETENCIA TENEMOS QUE ENFRENTARNOS? .. ETC. CREEMOS QUE SON 

POCOS LOS QUE CONOCEN LA RESPUESTA ADECUADA. 
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CoN LOS CONCEPTO[; VISTO!.; ANTERIORMENTE, Arr~LCIAMUG QUE LA ESENCIA 

F\JNOAMENíALMENTE OE LA MCl;.:CAOOTl:t":NIA ES LA SATISrACCl'--N OEL CONSUMlllOR 

CON EL SERVICIO OUE !;l. LE PRD:HC.. PERO ESTA SA ílSíACCIÓN :";E DEBE 

13UüCAR, Mfl !:'-'1\...0 EN EL MOMENTO EN t1UE ESTAMOS BRINDANOOLO, SINO l\NTCG DE 

OUE SE FURME. LA IDEA DEL SERVICIO MISMO QUE VAMOS A PRESTAR. Es 

CONVENIENTE SEHALAR QUE CU/\NDO EL DEMANDANTE DEL rn:r..:v1c10 fNCUCNTí<E TODO 

COMO LA HAB!A ESPERADO SE TRANSFORMA EN UN MEDIO MOHVADOR PARA EL 

TURISTA POTENCIAL VA OUE FUNCIONA COMO AOENTE Q\JE OISll<IOLIVC LA BUENA O 

MALA IMAGEN DEL PA!S QUE HA VISITADO. 

2.3 PROCESO DE MERCADOTECNIA. 

LA CONSTANTE V CRECIENTE DINÁMICA DE LOS NE.OOCIOG MODERNOS SE 

MANIFIESTA EN \JNA INCESANTE MEJORA DE LOS PRODUCTOG V SERVICIOS ,, EN LAS 

T~CNICAS DE FABRICACIÓN V EN LA ESTRATEGIA PARA PENETRAR DENTRO DE UN 

MERCADO CAÜA VEZ MÁS COMPLEJO, AMPLIO V COMPETITIVO. 

Es Aaut DONDE EL PRIMER ELCMENTO DE LA MERCADOTECNIA NOS PERMITE 

DESPEJAR DUDAS V ADQUIRIR CONOCIMIENTOS eAs1cos SOBRE NUESTRO POSIBLE 

CONSUMIDOR .. NO SÓLO PARA ENCONTRARLO, SINO PARA ADAPTAR NUESTROS 

SERVICIOS V PRODUCTOS A LO OUE IO:L REQUIERE , EN EL MOMENTO EN QUE E=L LO 

DESEA V AL PRECIO OUE PUEDE PAOAR. Se REílERE OEZDE LUEOO A LA 

lNVESllOAClórl DE MERCADO, BASE UC TODO PROCESO MODERNO DE LAS RELACIONES 

COMf~RADOR V VENDEDOR. 
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LA INVESTIOACIÓN DE MERCADOS NOS PERMITlf>.!Á fORHAf< cR.r:TERIOS PARA 

OETERMlt'-IAR LO!:J CANALCS DE OISTRIBUClóN OUE REQU!Ef.:EN LOS DIVERSOS 

SERVICIOS o PRODUCTOS 
0

TURtsncos CON LOS QUE CONTAMOS PARA LLEGAR AL 

PROSPECTO. POSTERIORMENTE COMO EN CUALQUIER UTRO NEGOCIO EXISTE LA 

NECESIDAD DE INTEGRAR UN PROGRAMA DE VENTA TURISTICA COORDINADO, 

PRECISAMENTE DE ACUERDO CON LOS CANALES DE DISTRIBICIÓN QUE RECOMIENDA 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS V DESPU~S HACER LA PUBLICIDAD V PROMOCIONES 

ADECUADAS QUE CONTEMPLEN EL PROCESO MERCADOLÓOICO QUE PERMITIRÁ ATRAER 

MÁS TURISTAS A Mex1co. 

EL PROCESO DE MERC/\DOTCCNIA ESTA COMPUESTO PRINCIPALMENTE DEC!NCO 

FASES, LAS CUALES CON: 

1. INVESTIOAClót-1 DE MERCADO: ESTA ACTIVIDAD TIENE COMO FINALIDAD OBTENER 

LA INFORMACll'.'.JN NECESARIA DEL MERCADO DONDE SE VA A ACTUAR.. LAS 

CARACTERtsTICAS DEL TURISTA V SU COMPORTAMIENTO EN RELACIÓN AL VIAJE,. 

LAS OFERTAS PRESENTADAS POR LOS PAISES O REGIONES COMPETIDORAS V LAS 

CARACTERt STICAS DE LOS MEDIOS DE DIFUSIÓN DISPONIBLES V SUS COSTOS 

RESPECTIVOS; PARA QUE OESPUi::s DE ANALIZAR ESTAS VARIABLES, SE TOMEN 

LAS DECIS10NES. 

2. TOMA DE DECISIONES: Es EL PASO SIGUIENTE DESPU!:s DE LA INVESTIGACIÓN 

DE MERCADOS, EN DONDE SE TOMARÁN LAS DECISIÓNES QUE ORIENTARÁN A TODO 

EL PROCESO DE MERCADOTECNIA V VENTA DE LA OFERTA TURlSTICA. 
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3. PREPARACIÓN DEL FLAN DE ~ERCADOTECNIA: Aaut SE SEF'fALAN LAS 

DECISIONES AOOPT AOAS. POSTERIORES A LA INVESTIOACIÓN DE MERCADOS QUE 

SON LA BASE DE UNA SCRIE DE ACTIVIDADES .OUE TIENEN COMO FINALIDAD EL 

LOORO DE LO~ OBJETIVOS PROPUESTOS EN EL PLAN. OUE SON: 

A) PLANEACION V DESARROLLO DEL PRODUCTO. SE B/\SJ\ EN LO QUE EL TURISTA 

TIENE EN MENTE SOBRE LO CUAL SE Dl:SARROLLARÁ UN NUEVO SERVICIO. 

B) SEL~CCIÓN DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN": SON LOS CONDUCTOS QUE 

CADA PAts EGCOOE PARA 1.A DISTRIBUCIÓN MÁS COMPLETA .. ECON°"11CA. 

EFICIENTL V OPORlUNA Ol:..L PRODUCTO O SERVICIO PARA OUE LOS AOOUIERA 

EL TURISTA. 

C) ÍIJACIÓN DE PRECIOS. EL PRECIO DE VENTA SE CONVIERTE EN DEFINITIVA .. 

ES UNO DE LOS ELEMENTOS DIFERENCIADORES MÁS IMPORTANTES. V SOBRE 

TODO ES EN EL OUE RECAE LA MAVOR ATENCIÓN DE LAS ACTIVIDADES DE 

PROMOCIÓN 

O) DETERMINACIÓN DE LAS ACCIONES PROHOCIONALES: TIENE COMO FINALIDAD 

PERSUADIR PARA QUE ADOPTE UNA OEC\Sll':iN DE COMPRA EN FAVOR DE 

DETERMINADO PAls. 

4. EJEcuc10,... DE. PROORAMAS: UN.A VEZ OUE SE HALLA PREPARADO EL PLAN DE 

MERCADO l t:.CNIA. PASAREMOS A LA PROGRAMACIÓN DE LAS ACCIONES t;EnALADAS 

EN EL MENCIONADO PLAN. 
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5. CONTROL DE GESTIÓN V EVALUACIÓN DE RESULTADOS: TENIENDO EN CUENTA QUE 

LA MERCADOTECNIA TIENE COMO FIN EL LOORO DE LOS OBJETIVOS 

ESTABLECIDOS PREVIAf':1ENTL ES NECESARIO SUPERVISAR.. OBSERVAR V MEDIR 

SUS RESULTADOS PARA CONOCER CUÁNTO ES LO QUE SE ESTA LOGRANDO .. DE LO 

EST ABLEC\00 POR EL PLAN. DEBE ESTABLECERSE UN CONTROL A NIVEL DE 

DIRECCIÓN DE MERCADOTCCNIA V CONTROLES OPERACIONALES, ESPECIALMENTE 

PARA LAS ACTIVIDADES DE PROMOCIÓN V DE VENTA. 

ME:xrco CUENTA CON UNA ORAN ABUNDANCIA DE RECURSOS POSIBLES DE 

APROVECHAMIENTOS TURISTICOS; SIN EMBARGO EN LA ACTUALIDAD LA INDUSTRIA 

TURISTICA ATRAVIEZA POR UN PROBLEMA CENTRAL QUE BÁSICAMENTE PODEMOS 

DIVIDIR EN: 

A) LA FUERTE COMPETENCIA MUNDIAL QUE EXISTE EN LA MATERIA OC 

TURISMO ... V 

B) UNA PLANIFICACIÓN DEL TURISMO A NIVEL NACIONAL. 

POR LO TANTO CONSIDERAMOS QUE ES NECESARIO DETERMINAR EL PERF"IL 

DEL TURISTA EXTRANJERO V LAS MOTIVACIONES OlJE TIENE PARA VISITARNOS V 

POR CONSECUENCl.I\ DETECTAR EL TIPO DE SERVICIOS V ATRACCIONES QUE 

REQUIEREN. 
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CAPITULO 
1 1 1 

PLANTEAMIENTO 
DEL PROBLEMA CENTRAL 



PLANTEAMJENTO DEL PROBLEMA CENTRAL 

EL PROBLr:MA CENTRAL 

MEXICANA. BÁSICAMENTE 

POR EL CUAL ATk:AVICGA LA INDUSTRIA TURtnTICA 

CONSISTE EN LA FALTA DE UNA PLANIFICACIÓN A 

NIVEL NACIONAAL.. CJUC LOGRE !3UBSANAR LOS CUELLOS oc BOTELLA QUE csr~'\N 

CAUSANDO PROOLEMAS V QUE IMPIDEN UN RÁ?IDO UE..~ARf~OLLO DE NUESTRO 

TURISMO NACIONAL. 

OascRVEMOs auE ME:x1co ESTÁ surRIENOO UNA FUERTE COMPETENCIA 

MUNDIAL EN MATERIA DE TURISMO; POR LO QUE ES CONVENIENTE LLEVAR A CABO 

DICHA PLANIFICACIÓN QUE DEBA DESCANSAR BODRE OASES CIENT! í1CA8. OUE 

SUPEREN TODO SUB°JETIVJSMO PARA HACER POZIOLE UNA PRONTA SOLUCIÓN A 

ESTE PROBLEMA. 
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3.1 FIJACION DE OBJETIVOS. 

Los OBJETIVO$ QUE SE PERSIGUEN EN EST.E ESTUDIO SON LOS SIGUIENTES: 

1.- APORTAR A LA UNIVERSIDAD V A LA SECRETARIA DE TURISMO UN ESTUDIO 

ACTUAL V SERIO SOBRE EL PERFIL DEL TURISTA EXTRANJERO V 

LAG MOTIVACIONES QUE LO IMPULSAN A VISITARNOS. 

2.- BUSCAR LA FORMA DE INCREMENTAR LA 

EXTRANJEROS. 

CORRIENTE DE VISITANTES 

3.- REALIZAR UN ESTUDIO SOBRC LOS SERVICIOS TURI STICOS CON EL FIN DE 

HACER RECOMCNDACIONES ADECUADAS A LOS PRESTADORES DE ESTOS 

SERVICIOS; PARA QUE CON E:sTo SE CAPTE MAYOR NÚMERO DE TURISTAS V 

A LA VEZ SE INCREMENTE SU ESTANCIA EN M~XICO V POR ENDL CON ESTO 

OBTENER MAVORES DIVISAS QUE EL PAls REQUIERE. 

4.- RECOMENDAR LA EXPLOTACIÓN MÁS ADECUADA DE LAS DIVERSAS ZONAS 

TURtSTlCAS CON OUE CUNTAMOS. 

5.- RECOMENDAR ADECUADAS CAMPAF1AS DE PROMOCIÓN V PUBLICIDAD aUE NOS 

PROPORCIONEN UNA BUENA IMAGEN EN EL EXTRANJERO V DAR A CONOCER 

l OS CENTROS TURl STICOS TRADICIONALES V LOS DESARROLLOS ACTUALES 

auE OFRECCN MAYORES VENTAJAS V ATRACTIVOS. 

6.- DIFUNDIR LOG OCNEF"ICIOS QUE EL TURISMO PROPORCIONA A TODO EL PA1s. 

7.- CONOCER LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS TUR1STICOS CON QUE CONTAMOS. 

24 



CAPITULO 

IV 

DETERMINACION DE LAS FUENTES 

DE INFORMACION Y POSIBLES 

HIPOTESIS ACERCA 

DEL PROBLEMA CENTRAL 



4.1 DATOS SECUNDARIOS. 

PROBABLEMENTE LA FORMA MÁS RÁPIDA V ECONÓMICA PARA EL \NVESTIOADOR .. 

DE ENCONTRAR lllPÓTESIS 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 MÁS ÚTILES DE ESA 

INFORMACfÓN SON LOS LIBROS .. LOS PERlooicos; LOS DOCUMENTOS DEL GOBIERNO 

V LAS PUBLICACIONES COMERCIALES V PROFESIONALES, DISPOl-alBLES EN LAS 

BIBLIOTECAS; LOS INFORMES DE PROVECTOS DE INVESTIGACIÓN LLEVADOS 

ANTERIORMENTE, SUMINISTRAN DATOS CONTINUADOS DE INTER~S. 

4.2 FUENTES DE DATOS SECUNDARIOS 

t FUENTES OFICIALES: 

A) SECRETARIA DE TURISMO. 

e> CottT~ M~.-NoR 1 I:AME~tCANo PRo-1uR1SHo. 

C) CONSEJO NACIONAL DEL TURISMO. 

D) FONDO.NACIONAL DEL FOMENTO AL TURISMO CFONATUR) 

E;) INSTITUTO MEXICANO DE INVESTIGACIONES TUR!STICAS. 

F) SECRETARIA DE COMERCIO V FOMENTO INOUSTRIAL CSECOf1). 

O) SECRETARIA DE GOBERNACIÓN. 

H) DEPARTAMENTO DE )NMIORAHTES. 

1) CoNTROL MIGRATORIO. 

J) SERV1c1os TuRisT1cos CSERVITUR> 
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2. Asoc1Ac10Ncs v OROANISMOS PRIVADOS TuRisT1cos : 

A) COMITE: NORTEAMERICANO PRO-TURISMO. 

B) CONFEDERACIÓN NACIONAL DE CÁMARAS DE TURISMO. 

C) ESCUELA SUPERIOR DE TURISMO (!PN) 

D) BANco DE ME:x1co. 

E> INEG!. 

3. ÜRÓANISMOS QUE IMPULSAN AL TURISMO 

A) SECRET ARl A DE TURISMO CSECTUR>. 

e> FoNDo NACIONAL DE FOMENTO AL TURISMO CFONATUR>. 

C) SECRETAR! A DE RELACIONES EXTERIORES. 

o) EMBAJADAS V COMSULAOOS DE Mex1co EN EL EXTRANJERO. 

E) SECRETARIA DE COMERCIO V FOMENTO INDUSTRIAL CSECOFD. 

r) SECRETARrA DE HACIENDA v CRE:D1To PúeL1co CSHCP> •. 

O) D.D.F. A TRAVE:s DE LA DIRECCl'°N GENERAL DE{TURISMO. 

H) SECRETARIA DE EDUCACIÓN PúBLICA. 

1) FIDEICOMISO PARA EL TURISMO OBRERO CFIDETO). 

NOTA: LAS DOS ÚLTIMAS 

NACIONAL. 

INSTITUCIONES SE REFIEREN SÓLO AL TURISMO 
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4.3 POSIBLES HIPOTESIS SOBRE EL PROBLEMA CENTRAL. 

1.- LA MAVOR!A DE LOS TURISTAS QUE VIENEN A ME:x1co TIENE UNA EDAD DE 

20 A 64 ARos. 

ESTA HIPÓTESIS SERÁ COMPROBADA O OISPORBADA DE ACUERDO CON 

LOS RESUL T AOOS DE LA INVESTIOACIOt-1. 

2. Los OASTOS TOTALES HECMOS EN PUBLICIDAD A FAVOR DE Mt::x1co, DISTAN 

MUCHO DE SER 6pTIMOS. 

CADA Ano EL GOBIERNO DE Mt:x1Co DEDICA AL RENGLÓN DEL TURISMO, 

29.6 MILES DE MILLONES DE PESos.1 

DE ~STA CANTIDAD EL PORCENTA..JC OUE SE DEDICA A REALIZAR LA 

PROMOCIÓN DE NUESTROS ATRACTIVOS TUR! STICOS EN EL MUNDO.. RESULTA 

M!N!MA EN COMPARACIÓN CON LA CUE SE EMPLCA CON EL MISMO FIN EN OTROS 

PAISES DEL MUNDO. 

3. EL TURISMO EN ME:x1co NO SE ENCUENTRA DIVERSIFICADO. 

MEDIANTE CIFRAS DEL BAÑco DE Mex1co .. SE PUEDE COMPROBAR QUE UN ORAN 

PORCENTA~ DE TURISTAS VIENEN DE LOS ESTADOS UNIDOS .. POR LO OUE UROL 

INCREMENTAR LA CORRIENTE DE TURISTAS DE TODO EL MUNDO. 

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



NACI ONALt DAD ANO No. TURISTA PORCEtffAJE 

ESTADOS UNIDOS .1991 3'935.580 80 % 

AME:RICA LATINA 1991 384.000 7.8 % 

EUROPA 1991 315.500 6.4 % 

CANAOA 1991 247.900 5.0% 

OTRAS 1991 38.700 .8% 

TOTALES 4·921.680 100 % 

(VER APIO:NQICE 2) 

4. E>USTE UNA FALTA DE PLANEACIÓN PUBLICITARIA A ZONAS DETERMINADAS DE 

ESTADOS UNIDOS VA QUE DEL TOTAL DE VISITANTES NORTEAMERICANOS .. C[RCA DE 

78% SON PROCEDENTES DE LA ZONA SUR. 

CALIFORNIA 

TEXAS 

FLORIDA 

OTROS 

(VER AP!O:NOICE 3) 

1'599.000 

n05·000 

322.000 

1'085.000 

30% 

22% 

6% 

20% 

5. LA MAVORIA DE LSO TURISTAS SE INTERESAN POR VISITAR M~xaco POR MEDIO 

DE LA PUBLICIDAD DE LAS AGENCIAS DE VIAJES. 

ESTE SUPUESTO SERÁ COMPROBADO O DESECHADO DE ACUERDO A LOS 

RESUL T AOOS DE ESTE ESTUDIO. 



6. LA MOVOR MOTIVACl6N DEL TURISTA PARA VISITAR Mex1co. SON LOS 

ATRACTIVOS Fis1cos. 

PLACER 

VtstT A-F AMIUARES 

NEGOCIOS 

VISIT A-AMIST ADESS 

TRÁNSITO 

ESTUDIOS 

OTROS 

3º936.000 

380.000 

342.000 

124.000 

60.000 

21.000 

59.000 

4'922.000 

7. LA MAVORIA DE LOS TURISTAS VIENEN A NUESTROO PAis POR vtA ÁEREA. 

Esr A HIPÓTESIS SERÁ COMPROBADA o OISPROBADA DE ACUERDO A LA 

INVESTIOACI~ REALIZADA. 

8 EN LA ACTUALIDAD ME::x1co OFRCCE UN PORCENTAJE MENOR DE CENTROS 

TURlSTICOS COMO SON: CANCÜN, 8AftlA DE HUATULCO. ACAPULCO. lxTAPA 

ZIHUATANEJQ, PUERTO VALLARTA, Los CABOS, ZONAS ARauEoLootcAs DE 

YvcATÁN. OAXACA. TABASCO, CAMPECHE. ESTADO DE Mex1co. GUADALAJARA. 
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DESAPROVECHANDO EL ORAN POTENCIAL TURlSTICO OE RECURSOS NATURALES: 

ENTRE: LOS CUALES SE ENCUENTRAN 9 MIL KM. DE LITORALES,.. DE LOS CUALES 

UNOS CUANTOS KM. SON APROVECHADOS. 

9. LA PERMANENCIA DEL TURISTA EN NUESTRO PAis EN LOS ÚLTIMOS Afias .. HA 

SIOO CONSTANTE. 

~ rlo. TUP.!STAS PROHE;DI O DE EST ANCI A C Dl_..;sl 

81 4'031.300 10 

82 3'768,000 10 

83 4'749.000 9 

84 •l-'654.100 9 

85 4.'207.300 9 

86 4'625.100 10 

87 5'407.400 10 

88 5'692.100 10 

89 6'186,100 11 

90 6'392.700 10 

91 6'371.700 10 

FUENTE: BANCO DE ME:Ktco. 

10. Lo QUE HAS LE GUSTA AL TURISTA DE Me:xico ES su FOLKLORE. 

ESTE SUPUESTO SLRÁ COMPROBADO O DISPROBAOO DE ACUERDO A LOS 

RESUL T AOOS OC ESl E ESTUDIO. 
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11. Los TURISTAS (XTRANJ[ROS OABTAN POCO OINERO EN Ml.Jt:GrRo PAl:s. 

ESTE SUPUESTO SEl<1\ COMPROBADO O OISPROBAOO.. DE ACUERDO A LOS 

RESULTADOS DE ESTE ESTUDIO. 

12. Mitx1co CUENTA CON UNA INFRAESTRUCTURA TUR!STICA NCCESARIA PARA 

COMPETIR CON LOS MEJORES DEL MUNDO. 

LA INDUSTRIA HDTELtRA MEXICANA CUENTA CON APROXIMADAMENTE 7,721 

HOfELES V MÁS DE 75.000 RESTAURANTES, AS1 MISMO NUESTRO PA!S CUENTA CON 

tJN ALlU NIVEL DC TECNIFICACIÓN EN MATERIA DE SERVICIOS. 

CABE MENCIONAR QUE EL PA!S CUENTA CON MÁS DE 322,000 HABITACIONES 

lN 7.721 HOTE:u:s. 14-% DE LOS CUALES (4-5,000 CUARTOS) SON DE CLASE 

L:..ii"r:Clt;-L ORAN TURISMO V CINCO E.STRELLAS. 

LAS CADENAS HOTELERAS se ENCUENTRAN DISTRIBUIDAS EN CATEOQR!As DE: 

GRAN TURISMO 

5 ESTRELLAS 

4- EsrrcELLAS 

3 ESTRELLAS 

28.0% 

52.3% 

18.8% 

0.9% 

Datos presenlados &l 21 d& Oc:Lubre de 199Z por al grupo Sidektur 32 



13. Los LUGARES TUR1STICOS QUE SE ENCUENTRAN EN EL DISTRITO FEDERAL NO 

OFRECEN AL TURISTA E)(TRANJERU UN ópTIMO SERVICIO. 

ESTA HIPÓTESIS SERÁ APROBADA O OISPROBADA DE ACUERDO CON LA 

INVESTIOACIÓN. 
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CAPITULO 

V 

DISEÑO DE LA INVESTIGACION 



5.1 JNVESTIGACION EXPLORATORIA Y CONCLUYENTE. 

T 000 PROVECTO DE INVESTIGACIÓN REALIZADO CIENTl FICAMENTE.. TIENEN 

UN PATRÓN DE ESTRUCTUí..:A ESPECIFICADA PARA CONTROLAR LA INVESTIGACIÓN. Su 

FUNCIÓN ES ASEGURAR OUE LOS DATOS NECESARIOS SEAN RECOLECTADOS EXACTA V 

ECONÓMICAMENTE. Los oiscftos DE INVESTIGACICN DE ESA t NO OLE ES, DESDE 

LUEGO.. ARBITRARIA Sus CLASlflC/\CION(S PUEDEN SER HECHAS SOBRE MUCHAS 

BASES. 

Á PESAR DE LA DIFICULTAD DE ESTABLECER CUALQUIER CLASIFICACIÓf'..I 

LIMITADA QUE SEA ENTERAMENTE SATISFACTORIA.. ES DE UTILIDAD PARA ESTA 

[)(POSICIÓN CLASIFICAR LOS DtsEFtos DE INVEf:TIUACIÓN DE MERCADOS SOBRE LA 

BASE DEL PROPÓSITO FUNDAMENTAL DE LA INVESTIGACIÓN. 

LA CONSIDERACIÓN DE ESTOS DIFERENTES TIPOS DE OIS[ftos.. su 

APLICABILIDAD.. SUS PUNTOS FUERTES V SUS oE:slltDADES.. AYUDARÁN AL 

INVESTIGADOR A SELECCIONl\R EL OISEflO MÁS Af-'ROPIADO A UN PROBLEMA 

ESPECIFICO. 

SE ESTABLECEN DOS TIPOS GENERALES DE DISEFfO OL INVESTIGACIÓN: 

A) EXPLORATORIA 

B) CONCLUVENTE 
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5.2 DISENO Y USO DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA. 

LA INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA ES USADA CADA VEZ OUE SE PRETENDE 

DETERMINAR UN PROBLEMA V A LA VEZ ENCONTRAR INFORMACIÓN SUFICIENTE QUE 

LLEVE A LA FORMULACICN oc l·lfPOn:rns QUE CONDUZCAN AL r~ECONOCIMIENTO 

CLARO DE DICHO PROBLEMA. 

LA INVESTIOACIÓN EXPLORATORIA PUEDE SER CONSIDERADA COMO SÓLO 

UN PRIM(R PASO [N [L PROCESO DE LA INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE.. SON 

DISERos PARA Pl'-'OBAf" DHAS HIPÓTESIS. Por~ LO TANTO .. LA INVESTIOACl<:iN 

EXPLOí.."A íORIA PUEOE SER MIRADA COMO EL PA~~u QUE DEFINE EL PROBLEMA, 

MIENTl ... /\!J uur OTROS DISEíl°OG SERAN EMPLEADOS POS r°ERJORMENTE COMO PASOS 

PAf;.:A RC:SOLVEf.;: EL PROBLEMA. 

EL OIGcno FORMAL DE LA INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA .. ES CON BASE EN 

LA IMAGINACIÓN DEL INVCSTIOADOR; SIN EMBARGO, SE PUEDEN ENCONTRAR 

l llPÓTESIU {.)[ VAL or~ EN LAG TR[S SIGUICNT[S FUENTES: 

A) E::.HUDIO DE DATOS SEt.:UNOARIOS. 

B) LA ENCUESTA DE INDIVIDUOS QUE ES PROBABLE QUE TENOAN IDEAS SOBRE 

[L TEMA GENERAL. 

C) ANÁLISIS DE CASOS SELECCIONADOS. 

PARA F"INES DE NUESTRO ESTllOIO .. LA [NVESTIOAClq..I EXPLORATORIA SE 

LLEVÓ A (;l\UO CON BASr. [N UN r.UESllONARIO QUE rui:. CU\OORADO DE LA 

SIOUl[Nll. Ml\NERA: 
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A) DETERMINACIÓN DE LOS OBJETIVOS. 

UNO DE LOS OBJETIVOS DEL CUESTIONARIO FUE DETERMINAR LAS 

CARACTERISTICAS DEL TURISTA QUE 'N.OS VISITA. 

OTRO OE LOS OBJETIVOS PRIMORDIAU..:S DE NUEUTRA lNVESTIOACIÓN 

EXPLORATORIA FUE DETERMINAR LAS PRINCIPALES MOTIVACIONES QUE ORIL.LAN AL 

TURISTA A VISITARNOS. 

B) PARA CUMPLIR CON LA DETERMINAC10N DE LAS CARACTER!GTICAS DEL 

TURISTA. SE ELABORÓ EL Sl<lUl>:NTE LISTADO: 

CARACTERISTICAS: 

A) SEXO 

B) EDAD 

C) LUOAR DE PROCEDENCIA 

D) N1VEL Soc10-ccoN°"11co 

E) PROFESION U 0CUPACl0N 

F) DIAS DE PERMANENCIA 

O) PROMEDIO DIARIO DE GASTOS 

H) PROMEDIO DIARIO DE COMPRAS 

1) MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZADO 

J) NúMERO DE FAMILIARES O ACOMPAflANTES 

COI'-&· EL TURISTA 

K) CUÁNTAS VECES HA VISITADO EL PAtS 
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MOTIVOS: 

PARA DETERMINAR LAS MOTIVACIONES SE ELABORO UNA LISTA TENTATIVA 

QUE CONTIENE: 

A) F!SICOS: 

1) ExcuR::110NES CDc:Po1.:1 E:.:;) 

2) PAISAJES 

3) 0EOCANSO 

4) DIVERSIÓN 

5) CLIMA 

6) SALUD 

7) TRANSPORTE: EN GENERAL 

8) HOSPEDAJE 

O) CULTURALES: 

1) AROUECLOOf A 

2) COSTUMBRES 

3) IDIOMA 

4) FOLKLORE 

5) MUSEOS 

6) LUGARES T! PICOS 

C) INTERPERSONALES: 

1) AMISTADES 

2) D1sTRACC1·:>N 
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D) DE ESTATUS: 

1) EXPLORAR NUEVOS AMBIENTES 

2) NEGOCIOS 

3) COMPRAS 

4) CONOCER NUEVOS PA!SES 

E) VARIO:.":: 

1) BAJO COSTO 

2) CALIDAD DE LOS SERVICIOS 

3) COMODIDAD 

CON BASE EN LA LISTA DE CARACTERISTICAS V MOTIVACIONES DEL TURISTA. 

SE ELABORÓ EL CUESTIONARIO EXPLORA TORIO EN DOS IDIOMAS, ESPAR°OL E 

INGLES .. EL CUAL CONSTA DE 22 PREGUNTAS IMPRESAS EN TRES HOJAS POR UNA 

SÓLA CARA. 

SE TUVO EL PROOLEMll. DE QUE [M EL CUESTIONARIO EN ESPAROL SE 

MODIFICARAN ALGUNOS rE:RMINOS CON EL FIN DE QUE FUERAN MÁS COMPRENSELES 

PARA LAS PERSONAS ENCUESTADAS. 

EM f:llANTO A LA TR/\DUCCIÓN QUE SE REALIZÓ DEL CUESTIONARIO SE TUVO 

QUE MECANDORÁFIAR UNA SCOUNOA VEZ AL DETECTARSE ERRORES DE E:srE TIPO .. 

AS! COMO LA MODIFICACIÓN DE fE:RMINOS QUE FUERAN ENTENDIBLES EN EL 

IDIOMA INGLES. 

39 



E::nc cUEüTIUNARIO FUI:" APRODADO ANTES DEL PERIODO VACACIONAL DI: 

DIC.:IE.MBRE OC 1992 .. C\JN EL FIN DI: SEí< Af'U<.:AOO A PAí...'.TIR DE ESTA FECHA. 

5.3 UTILIDAD DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA. 

El ClJC'JTIONARIO CXPl.ClRJ\TORIO !";IRVIO COMU BASE f-'l\í.:A LA t:LADORACIÓN 

DEL CUESTIUNARIO FINAL V/\ OUC EN i:;ST[ .. l\L 111\C[R SU Al'Ut.:At.:1-·N SE 

OC r ECT ARON· PREGUNT A:J INLCESAí...'.IAD . V /\ LA VEZ Ul DE f[CTO :.;1 LOS 

CUESTIONARIOS CUMPLEN GU COMETIDO. 

ESTE CUESTIONARIO FUE OC Oí-.!AN UTILIDAD PARA LA CAPACITACILN DE LAU 

PERSONAS QUE ENCUESTARON. 

5.4. UTILIDAD DE LA INVESTIGACION CONCLUYENTE 

Loo CGTUDIOS CONCLUYENTES TRATAN DE on n::NCR LA DESCRIPCIÓN COMPLEJA 

V EXACTA oc UNA SITUACIÓN; ES DCCIR.. auc MEUIANTC LA INVCCl IOACl(:N 

CONCLUYENTE SE DETCRMINA CL CURSO DE ACCl<....°'f'..J MÁ:.1 <XINVENIENTf PARA f'ODLR 

AOOP r AR UNA orcrrn·-'N . 

ESTA INVDHIOACIÓf-..1 TIENE LA rlNALIDAD DE COMPROBAR SI LAS l·UP6!LS18 

FORMULADAS CON 'BA!'.i[ EN LOS l.J/\TOS SECUNDAf.;:1ns V EM l.A INVESllllACI'~ 

EXPLORATORIA DON VALIDAS V DE UTILIDAD PARA LA r..;oESOLUCIÓN MÁS ADECUADA 

DEL PROBLEMA CENTRAL. 
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EL OISEflO CUIDADOSO DE LA INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE ES 

INDISPENSABLE PARA GARANTIZAR LA DESCRIPCIÓN COMPLETA DE LA SITUACIÓN 

PAí'l!A ~SEGURARSE QUE LA DESVIACIÓN SEA MINIMA. PARA REDUCIR SU COSTO V 

PARA REDUCIR EL ERROR A OUE QUEDA SUJETO EL ANÁLISIS. 

5.5 FORMULARIO PARA LA INVESTIGACJON CONCLUYENTE Y DETERMINACION DE LA 

MUESTRA. 

'5 .. 5.1 IMPORTANCIA DEL CUESlIONARIO FINALe 

EL CUESTIONARIO ES UNA DE LAS HERRAMIENTAS MÁS USADAS EN LA 

RECOLECCIOt-1 DE DATOS,. DEBIDO A LAS VENTAJAS QUE OFRECE. 

PARA NUESTRO ESTUDIO SE CONS1DERÓ UTILIZAR EL 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 MAVOR VENTAJA. OUE SE 

'PUEDE APLICAR A U\ OEMERALIDAD DE LOS F'RUBLEHAS DE 

INVEt-">TIOAC:\6N. • 

a) OrREC[ TAMBte'.:N LA VENTAJA DE QUE UNA INVESTIOAClót-1 A TRAVE:s 

DE CUESTIONARIO ES BASTANTE RAPIOA V ECONÓMICA. 
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C) OTl..:A O(. LAH Vt:MrA.JJ\$.. L!:; LI\ r/\CILIDl\U t;ON LA OUE PODEMOS 

Rí:CUl'IL/\R LOS ílATOS UU[ MÁ!; Nt.:1!1 INrERt::GAN. 

o) No=:: íACILITA LA INTEf~PRt.f/\GIÓN DE LOS RESULTADOS NECESARIOS 

PAl~A LUS PROPÓSITOS OC LA tMVE.SllOJ\CIÓN. 

Dr:NTl..:O DE LAS Ol:.UVEt·lf/\.Jl\:1 MÁS SIGl'lll lGAflVI\'..:~ DLL C:UESTIONARIO 

PODEMOS CIT l\í~: 

A) LA RESISTENCIA DEL ENTRCVIST ADO A NO PROPORCIONAR INFORMACIÓN, 

VA our: EN MUCHA!:"i OCASIONES LA ENTRCVISTA PROPUESTA PUEDE SER 

DE r-•oco INTEí<.i:.:S PARA EL ENTREVISTADO .. o A LA VEZ LA PERSONA 

UlJC SE ENTREVISTA NO CUENTA CON EL TIEMPO SUFICIENl"E PARA DAR 

CONTESTACIÓN AL CUESTIONARIO QUE SE LE PRESENTA. 

o) lcu•lnRANCIA OF.:I [NTREVISTl\00 PARA (-IR\NOARNOS LA INFORMACl6N 

SOLICIT AOA EN EL CUEGTIONAl;.>IU. Mui..;HAU veer::: $[. l"IENC EL PROBLEMA 

OUE EL ENTREVIGTl\00 NO RECUEl~DA LA lt-IFO!'-.'MACIÓN.EN EL MOMENTO DE 

REALIZAR LA ENTREVl:."'iTA .. LO UlJ[ ncASIONA UUE EN MUCHl\S VECES LOS 

CUESTIONARIOS N<) Tt:NtiAN LAS CONDICIONES NECESARIAS DE VALIDEZ. 

e) LA INFLUfNCIA DEL ENTf;.:[VIUTADUR r ~·· OECl:::IVA EN l.AO POSIBLES 

RESPUESTAS QUE EL ENTREVISTADO PROPORCIONA, POR CONSIGUIENTE ... 

LOS ENTREVISTADOS PUfüEN DAR INFORMES MUY DIFERENTES A LA 

REALIDAD .. LO OlJC OCASIONA UNA OESVIACI~ EN LOS RESULTADOS. 
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o) TAMBleN TENEMOS LA <1RAN DESVENTAJA DEL LJISTINTO SIGNIFICADO QUE 

PUEDL: TENER UNA PALABRA PARA CADA PERSONA.. LO CUAL DA 

RESULTADOS ERRÓNEOS. 

5. 5. 2 PRESENT ACI ON DEL CUESl I ONARI O FINAL. 

LAS ENTREVISTAS VARIAN AMPLIAMENTE ... LA MAVORtA SON REALIZADAS SOBRE 

UNA BASE INDIVIDUAL, PERO EN NUESTRA INVESTIGACIÓN ALGUNAS SON HECHAS 

EN GRUPOS.. SE UTILIZO UN CUESTIONARIO FORMAL EL CUAL SE BASA EN UNA 

LISTA FORMAL DE PREGUNTAS. 

ESTOS CUESTIONARIOS SE FORMULARON TOMANDO COMO BASE LOS 

CUESTIONARIOS EXPLORATORIOS .. LOS CUALES SE MODIFICARON TANTO EN SU 

NÚMERO .. COMO CN DIVERSAS PREOUMTAG auc: ADOLC:CIA UE LA PROrUNDIDAO 

ADECUADA.. HABIENDO POR LO TANTO NECESIDAD DE llACER UNA ANÁLISIS CON SU 

RESPECTIVA RESPUESTA.. CON EL PROPÓSITO DE RECABAR LA INF'ORMACI'~ 

DESEADA.. OBTENIENDO LOS CUESTIONARIOS ·roClNEOS PARA LOS FINES APROPIADOS 

Dl LA INVESTIOAClo,...i. ( VER APENDICE 5 ) 
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5. 5. 3 DETERMINACION L>E LA MUSTRA. 

PUEDE RESULTAR OEMA:....;IADO COSTOSO O TARDADO HACEf< UNA [NUMEf~ACIÓN 

COMPLETA O CASI COMPLETA DE LOS FENÓMENOS QU[ SON 08..JETO DE UNA 

INVESllW\CI~ .. MÁS AúN .. PARA LLEGAR A CONCLUSIONE:J VALIDAS , PUEDE SER 

!NECESARIO ENUMERAR TODO O CASI TODO UN CONJUNTO. PODEMOS ESTUDIAR UNA 

MUESTRA DE UN CONJUNTO NÚMEROSO V SI DICHA MUESTRA ES DEBIDAMENTE 

REPRESENTATIVA .. ESTAREMOS CAPACITADOS PARA LLEGAR A CONCLUSIONES 

VALIDAS. EXISTEN VARIOS M~TODOS PARA SELECCIONAR UNA MUESTRA. 

CUALQUIERA OUE SEA EL Ml::Tooo EMPLCAOO .. HAY QUE TENEí-!' PRESENTE aur 

l:L PROPóo.::ITO FUNDAMENTAL ES EL DE OBf[NER UN/\ MUESTRA REPRESENTATIVA .. 

es DECIR. UNA MUESTRA QUE CONTENGA TODOS LOS ELEMENTOS EN LA MISMA 

PROPORCIÓN 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 .. O 20 POR CIENTO DEL TOTAL SINO DE SELECCIONAR UNA MUESTRA DEL TAL 

MANERA OtJC S[A LO MÁS REPRESENTATIVA POSIBLE. 

EN LO REFERENTC A NUESTRO ESTUDIO ES [VIDENTE QUE EL UNIVERSO 

f~ECUL r A SER INFINITO.. PUESTO QUE ES IMPOGIBLE CONOCER CON EXACTITUD EL 

NUMERO OE PCRfiONAD QUE NOS VISITAN EN C/\OA PCR!ouo; POR LO QUE $[ 

DETERMINO UTILIZAR LA r'~RMULA PARA PODL/\CIUNES INFJNIT AS (MÁS DE 

500 .. 000 tLEMENíOG) .. USANDn íL Ml:°:lOOO ALEATOF.'10 SIMPLE. 
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N = Q..J:U': 

CE) 2 

EN DONDE: 

O • NIVEL DE CONFIANZA 

P 1:1 PROBABILIDAD A FAVOR 

O • PROOABILIOAO EN CONTRA 

.. N •NÚMERO DE ELEMENTOS (TAMARO DE LA MUETRA) 

E "" ERROR DE ESTIMACl6t-.I (PRC:CISl4'f DE LOS RESULTADOS) 

o g 1.3824-

p ~ 50 % 

o - 50 % 

E ~ 4- % • .0016 

N l. 3824 C50%) C '30~~) 

( 4- % ) 2 

N 1. J824 C 50~) C50Ya) 

0.0016 

N .:.1li.§§. = 216 

.0016 
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EL INDICE DE CONFIANZA ES DE UN 90 % V UN ERROR DE ESTIMACIÓN DEL 

4 % PUESTO QUE NO SE CONOCE EL NÚMERO DE LA POBLACIÓN V SE TOMO UN 

PORCENTAJE ARBITRARIO DE 50 % DE OUE OCURRA V 50 % DE OUE NO OCURRA. 

( VER . APENDICE 6 ) 
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CAPITULO 

VI 

RECOLECCION DE DATOS 

Y TABULACION 

DE LA INFORMACION OBTENIDA 



6.1 PROCEDIMIENTO DE LA LABOR DE CAMPO. 

Los RESULTADOS OE LA lNVESTIGACIÓN DEPENDEN DE LOS DATOS 

RECOLECTADOS EN EN TERRLNO. No IMPORTA EL CUIDADO QUE SE TOME PARA 

DETERMINAR LA MUESTRA.. O PARA OISEfl'AR EL CUESTIONARIO, LOS DATOS 

RECABADOS NO SERÁN EXACTOS A MENOS QUE: EL PERSONAL DE CAHPO LLEVE A CABO 

SU lAOOR APROPIADAMENTE. 

LA F'Of~MA COMO SE REALIZA GENERALMENTE EL TRABAJO CN EL TERRENO .. ES 

UNA OE LAS PRINCIPALES FUENTES OC ERROR EN UN ESTUDIO DE INVESTIOACl6N 

PRIMORDIALMENTE EN INVESTIGACIONES LLEVADAS A CABO POR 

CUESTIONARIOS. 

MEDIO DE 

EN EL PRESENTE ESTUDIO SE TOMO LA DECISIÓN DE out EL TRABAJO Dt: 

CAMPO.. FUERA REALIZADO POR LOS PROPIOS INTEGRANTES DEL GRUPO DE 

SEMINARIO DE }NVESTIOACtóN; SOMETIENOOSE A \JN AOIE:STR/\HIENTO PREVIO. 

ANTCS DE auc SE REALIZARA LA LAOOR DE CAMPO, SE DETERMINARON 

AQUELLOS LUGARES .. QUE: COMO TODA MUESiRA LXIGC, FUERAN DIFERC.N'fES V A LA 

VEZ REPRESENTATl'\IOS DEL UNIVERSO, MOTIVO DE: LA INVEBTIGACl6N. 
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0ESPU¡;:S DE TCRMINADA LA LABOR OC CAMPO .. LOS CUESTIONARIOS TIENEN 

QUE SER DEVUELTOS A LAS PERSONAS OUE DIRIGEN LA INVESTIOACIÓN .. 

PARA ASEGURARSE QUE LAS ENTREVISTAS FUERÓN REALIZADAS.. O SEA VERIFICAR 

OUE LOS ENTREVISTADORES NO COMETIERAN FRAUDE. LA LABOR DE CADA 

TRABAJADOR DE CAMPO ES EVALUADA .. SE REVISA QUE LOS CUESTIONARIO$ HAN 

SIDO CONTESTADOS TODOS COMPLETAMENTE V VER LA CAPACIDAD DE CADA UNO DE 

LOS INVESTIGADORES PARA OUlENER INíORMACIÓN' CUE PUEDA SER UTILIZADA 

PARA LOS FINES V PROPÓSITOS 0[. LA INVESTIGACIOt-.1. 

6.2 ERRORES EN LA LABOR DE CAMPO. 

Tooos LOS INVESTIGADORES (.UTÁN CONSCIENTES QUE LA BASE FUNDAMENTAL 

PARA QUE UN ESTUDIO TENGA E:>UTO .. ES LA SELECClót-1 ADECUADA DEL PERSON/\L 

DE CAMPO V SU ENTRENAMIENTO VA QUE S[f:;;:ÁN LOS C:NCAROADOS DE RECOPILAR V 

GENERALMENTE EL SUPERVISOR DE LA INVESTIOACION NO TIENC MÁS out UNA SÓf..A 

OCASIÓN DE VALORAR A sus ENTREVISTADORES V DEspues DEBERÁ TABULAR LOS 

DATOS OUE LE PRESENTEN LOD MISMOS. 

EL SUPERVISOR DEBE TOMAR EN CUENTA PARA QUE SU ESTUDIO TENOA 

ABSOLUTA VALIDEZ EL CONOCIMIENTO DE LOS DISTINTOS ERRORES. EN LOS QUE 

PUEDE CAER EL PERSONAL A su CARGO. SALIENDO AL PASO DE E;sTos.. PUEDE· 

TOMAR MEDIDAS PREVENTIVAS. 

ESTAS MCOIDAS COMPRCNDERÁN: LOG PROCEOIMl(NTOS USADOS EN 

1.A SL:LECCIÓN .. [L A01[Sl RAMl[N 1 o .. V EL Ct iNTROL DE PERSONJ\L DE CAMPO 

PARA RECOL[CTAF: LOS DATOS. 49 



EN EL PRESENTE ESTUDIO SE TOMO EN CUENTA. HASTA EL MINtMO DETALLE 

PARA TRATAR DE EVITAR ERRORES. TENIENDO EN CONSIDERACIÓN TODOS LOS TIPOS 

DE MEDIDAS SEfi°ALADAS EN PÁRRAfOS ANTERIORES. COMENTANDO DICHAS MEOtOAS .. 

HACIENDO INVESTIOACIONES t:'XPLORA TORIAS. DISEfi°ANDO NUEVOS CUESTIONARIOS, 

CANALIZANDO LA EXPCRl[NCIA A LOS ENTREVISTADORES .. ETC. 

ENUMERAMOS LOS ERRORES OLÍE COMUNMENTE REDUNDAN EN INVESTIOACIONE.S 

CON BASE EN UN CUESTIONARIO flNAL: 

1) ERRORES POR FALTA DE RESPUESTA. 

EN UN Gf'<!AN PORCENT/\.IE DE LAG 1NVCSTIUACIONES. CIERTA PARTE DE LA 

MUESTRA NO RESPONDE:.. VA GCA POR QUE NIEGAN SU COOPERACIÓN O SON PERSONAS 

INADECUADAS PARA LA ENTREVISTA. S1 EL GRUPO QUE NO RESPONDE ES HUY 

ORANDE .. PUEDE SESOAR CON MUCHA FACILIDAD LOS HALLAZGOS DEL ESTUDIO. 

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

SUSTIT\ llí..: O l'!Ef>E:Tlí~ LAG ENTREVISTAS. 

2) ERRORES DE SELECCIÓN OE ENTREVICT/\DOS. 

ALGUNOS EN rREVIGl ADORES TIENDEN A < :ONCENTRAR SUS E'NCUEST AS EN 

ALGUNA CLASE SOCIAL EM ORUPOS DE CIERTA EDAD V EN GRUPOS OE UN 

DETERMINADO SEXO. 
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3) E1.:1.:0Rrn EN t.A 

ENTREVIUT AOOl'!ES. 

FORMULACIÓN DE LA PREGUNTA POR PARTE DE LOS 

EL EN.TREVISTAOOR TIENE UNA INFLUENCIA DECISIVA EN LA RESPUESTA QUE 

SE OBTENGA DEL ENTREVISTADO .. LO QUE SESOA LOS RESULTADOS DE LA 

INVESTIGACION. ESTAS INF'LUENCIAS PUEDEN SER DEBIDO A LO SIGUIENTE: 

A) Que EL ENlREVISTl\OOR fORMULE DE {JISTINfA MANERA LA PRCOUNTA QUE 

SE ENCUENTRA t.N EL CUESTIONARIO. 

B) EL ENTREVISTADOR Nll Ot:BE DE; OAí..: RESPUESTAS OUE PUEDAN SER 

ACEPTADAS POR LA PERSONA ENTREVISTADA; ES OECiR~ OUE EL 

ENTREvtSTADOR AL FORMULAR LA PREGUNTA PROPONE LA REtiPUESTA. 

C) EL ENTREVISTADOR NO FORMULE LA TOTALtDAD DE LAS PREGUNTAS OUE SE 

CNCUENTREN EN El CUESTIONARIO. 

O) EL ENTREVISTADOR. CAMBIE EL ORDEN EN LA f"ORHULACIÓN DE LAS 

PREGUNTAS. 

4) EL ENTREVISTADOR NO DEBE TENER EN EL MOMENTO DE HACER LA ENTREVISTA. 

UNA OPINI~ PRECONCEBIDA DEL ENTREVISTAOO, ES DC:CtR. QUE EL 

ENTREVISTADOR 

ENTREVIST /\OO. 

NO OEBE GUIARSE POR LA APARIENCIA F'lStCA DEL 

5) ERRDRES EN LA INTERPRETACIÓN Y ANOTACIÓN DE LAS RESPUESTAS. 

EL ENlREVISTAOOR PUEDC VARIAR LOS RESULTADOS OE LAS ENCUESTAS NO 

$~t.0 POR su Ef"E'CTO SOBRC LOS ENTl'?CVIST /\00!1 :;JINO out PUE:.DC INíLUIR EH LOS 

RESULTADOS POR LA FORMA nuc: REACCIONE. 
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A) OPINIONES Dl:'::L ENTREVIU T ADOR. 

EN TODA ENTREVISTA PUEDE EXISTIR UN SESGO POR LA RELACIÓN OUE 

HAV ENTRE LAS RESPUESTAS QUE OBTIENE EL ENTREVISTADOR V 

AQUELLAS QUE EL DARlA EN CASO DE CONTESTAR EL CUESTIONARIO. 

B) TAMBI~ PUEDE EMITIR UN SESGO EN LOS RESULTADOS DE LA 

INVESTIOACIÓN~ POR QUE EL ENTREVISTADOR NO CUENTE CON EL 

TIEMPO SUFICIENTE DE QU[ í'!EOUICRr EL CUEGTIONARIO. 

c) Que EL ENTREVISTADOR REOISTRE LA RESPUESTA ouc L!::PERA OIR 

EN LUOAI<! DE LA <JUE EL ENTRLVISTADO u: ESTÁ PR0f-'ORC10NANDO. 

6.'.'l METODO DE ADIESTRAMIENTO AL PERSONAL DEL CAMPO. 

COMO PASO PREVIO A LA APLICACIÓN DE LOS CUESTIONARIOS, SE 

LLEVO A EFECTO UNA SELECCIÓN DE LOS LUOAf~ES CONSIDERADOS CENTROS DE 

MAYOR ATRACCIÓN TURlSTICA. A CONTINUACIÓN SE PRESENTA LA LISTA DE 

DICHOS LUGARES: 

1. ZONA RosA. 

2. ZÓCALO. 

3. BosouE DE CHAPUL TEPCC. 

4-. AEREOPUERTO 81-:NITO JúAREZ. 

5. AVENIDA REFORMA. 

6. FRONTON M~KICO. 

7. PIRÁMIDES DE TEOTIHUACAN. 

8. MUSEO DE ANTROPOLOOlA. 

9. CIUDAD UNIVERSITARIA. 
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A CADA MltMBRO DEL ORUPO SE LE ASIGNO UNO DE LOS LUGARES 

MENCIONADOS PARA LLEVAR A EFECTO SUS ENCUESTAS. 

EL ME:TOOO DE AOICSTRAMIE.NTO SE RCALlz·.:• MEDll\Nl E UN ROLEVPLAVINO .. EN 

EL CUAL SE SIMULÓ OUE CADA MIEMBRO DEL GRUPO REALIZARA UNA ENTREVln:TA 

FORMAL COMENTANDO CADA UNO DE LOS DISTINTOS ERRORES QUE IBAN SURGIENDO .. 

ASt CONSECUTIVAMENTE PASARON TODOS V CADA UNO OC LOS MIEMBROS DEL GRUPO .. 

SIRVIENDO TANTO COMO ENTREVISTADOS V COMO ENTREVISTADORES. 

DE ESTO SE DERIVÓ LA NECESIDAD DE QUE EL PROPIO MAESTRO QUE OIRIOIO 

ESTA INVESTIOACIÓN IMPAf.:OTIERA UNAS FRASES DE lNGLES PARA PODER 

ESTABLECER RELACIÓN CON CL TURISTA OUE SE IBA A ENTREVISTAR.. AS1 COMO 

SE PENSÓ EN LA NECESIDAD DE ENTREVISTAR AL TURISTA EN UN MOMENTO 

ADECUADO EN OUE NO ESTUVIERA DE PRISA O OUE SE LE INTERRUMPIERA EN SUS 

ACTIVIDADES.. V TAMBlf::N EN LA CONVENIENCIA DE EQUIPAR A LOS 

ENTREVISTADORES CON UNA CARPETA V DISTINTOS TIPOS DE PLUMAS PARA 

FAClLITAR V EVITAR LAn P0$10LEG NC:OATIVAS AL PRESENTARLE!."; EL 

CUESTIONARIO . 

. PARA COMPLEMENTAR EL AUIESTRAMIENTO AL PERSONAL DE CAMPO.. EL 

MAESTRO.. EN LAS PRIMERAS fN 1 REVISTAS.. REALIZADAS lN EL TERRENO DE 

TRABAJO .. SUPERVISO A LOS TRABAJADORES DE CAMPO PARA AUXILIAR EN LOS 

POSIBLES PF~OOLEMAS QUE SE LES PRESENTARAN E INFUNDIRLES CONFIANZA PARA 

SUS PRÓXIMAS LNTREVISTAS. 
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PARA AFIRMAR EL M~TODO OL ADIESlRAMIENTO QUE ~E SIOUI~ .. SE TUVO 

COMO UNA ORAN EXP[RIENCIA LA INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA QUE AYUDÓ A 

RESOLVER LOS PROBLEMAS QUE SE LEG: PRESENTARON /\ LOS INVEGTIOAOORES EN LA 

REALIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE. 
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CAPITULO 

V 1 1 

BASES PARA EDITAR 

Y TABULAR 

LA INFORMACION OBTENIDA 



7.1 INTRODUCCION. 

LA TABULACIÓN CONSISTE EN CONTAR EL NÚMERO DE ASPECTOS QUE CAEN 

DENTRO DE LAS CATEGOR!.AS f!1TABLECIDAS; ES UNA OPERACIÓN TLCNICA V QUE A 

MENUíJu EXIGE TIEMPO V DINERO CONSIDERABLE. Es UNA ACTIVIOAO OUE ES 

SUSCEPTIBLES A ERRORES OUE PUEDEN DISTORCIONAR LA VALIDEZ DE LA 

INFORMACIÓN RECABADA. 

ANTES DE VER LA TABULACl'~l llJ\V OUE CONSIDERAR LL f'LAN DE ANÁLISIS 

<"lUE NOS INDIQUE CÓMO SE CONCENlt.:/\í.:ON l.OS DATOS, AUNUUl: f"'/\Rft. ELLO ES 

PERTINENTE TOMAR EN CUENTA EL T AMAflQ DE LA MUESTRA PUEGTO OUE ASI SE 

ESTARÁ EN CONDICIONES DE RECABAR LOS DATOS EflCIENTEMENTE. 

7.2 FASES DE LA TABULACION. 

7.2.1 PLANEACION. 

EL PROCESO QUE SE 810U1ó PARA EDITAR LA INrORMACl6N RECABADA, ruE 

EN PRIMER LUOAR, ESTAOLCt..LR UN PROGRAMA EN EL CUJ\L SE TRATA DE CONOCI R 

LAS COLUMNAS DE TODOS LOS DATOS, QUE SERÁN DE UTILIDAD EN LA LABUI~ m: 

TABULACIÓN, UN PASO IMPORTANTE PARA TAL CFECTn CONSIS"f[ EN OISERAR UNA 

FORMA auc NOS PERMITA RECOPILAR U\ INFORMACIÓN. LA PREPARACIÓN DE ESTA 

FORMI\ ce r¡\ LIGADA A LA ENUM[f..:At:l<:.'N DE LA INFORMACIÓN REQUERIDA PARA 

LOGRAR LOS OBJETIVOS DEL PROVECTO; POR LO OUE LOS CUESTIONARIOS HAN 

SIDO ELABORADOS EN FORMA TAL QUE AL RECABAR LA INFORMACIÓN SE FACILllE 

EL TRABAJO. 
56 



7. 2. 2 NUHERACION DE LOS CUESTIONARIOS. 

Es DE SUMA IMPORTANCIA LA CNUMERACIÓN DE LOS CUESTIONARIOS PUESTO 

OUE CON ELLO SE OBTIENE UN MEJOR CONTROL EN LA TABULACIÓN, SE PUEDE 

DECIR QUE LA ENUMERACIÓN ES EL PUNTO DE PARTIDA DE TODA TABULACICf...I VA 

OUE M.EUIANTE ELLA SE FACILITA OISEHAR LAS íORMAS [N LAS CUALES SE 

OBTIENC LA INFORMACIClN V SIRVE DE DASE TANTO PARA EL RECUENTO COMO PAR 

LA UNlflCACIO,....,. 

7. ?.. '3 VERIF'ICACION. 

LA EXACTITUD OE LA fABULl\CIÓN DEBE ser.-: GOMPl~OBADA POR MEDIO DE UN 

SIS íEMA ADECUADO. EN ESTE CASO PRIMERAMENTE SE DEBE RECTlílCAR SI LA<;:; 

INSTRUCCIONES OUE SE DIERON FUERON SEGUIDAS POR LOS INVESTIGADORES V SI 

LOS DATOS RESULTANTES SON CONSISTENTES V LÓOICOS EN CADA CUESTIONARIO. A 

CONTINUACIÓN.. LA INFORMACIÓN DEBE SER PREPARADA PARA EL ANÁLISIS or:: 

TABULACIÓJ-.1. LA EFICIENCIA [N LA TABULACIÓN PUEDE SER OBSTACULIZADA 

SERIAMENTE POR UNA REVISIÓN DEFICIENTE.. POR EJEMPLO PUEDE DAR LUOAR A 

UNA INTERPRETACIÓN DIFERENTE A LA QUE SE PRETENDE V POR LO TANTO 

CLASIFICAR ERRÓNEAMENTE. LA V[RIFICACIÓN AYUDA TAM&ICN A MOSTRAR COMO SE 

PUEDE MEJORAR EN EL runJRO LA INVESTIGACIÓN. 

De J\Cl.IEl~DO /\ ESTUDIO:) J;.:EALIZ/\DOS :.::E MA DET[RMINADO QUE LA REVISI~ 

CON!;TITUVf Mll.S DEL 25 % PC L08 COSTOS TOTAL[.8 DE LA ENCUC:STA, POR LO 

QUE SE PUEDE DEDUCU.-: QUI: EL Ol1JETIVO BÁSICO ES EL DE: ELIMINAR ERRORES. 
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7.3 METODO DE T ABULACION 

7.3.t HETODO MANUAL. 

EN VIRTUD DE QUE EL NÚMERO DE CUESTIONARIOS ES REDUCIDO, MEDIANTE 

EL ME:rooo MANUAL SE TOMÓ NOTA DE TODOS LOS DATOti REGISTRADOS. OBTENIENDO 

CL ANÁLISIS QUE SE PRESENTA POSTERIORMENTE. 

EL MJ::.TODO COMPUTARIZADO ES UTILIZAUO CUANDO EL NÚMERO DE INFORMES A 

TAl.IULAR ES ORANOE V E8P[CIAl.MENTE CUANDO HAN Dt: f-IACEr~t'iE MUCHAS 

TABULACIONES CRUZADAS. GIENDO ESTE Mr:rooo MUCHO MÁS RÁPID<.I QUE [L 

MAl'llJAL SOBl'!C rooo MÁS EXAC ro. DE ACUERDO A C:STUOIOS REALIZADOS POR 

AUTORES. HAN DEMOSTRADO OUE EN CADA CIEN CÁLCULOS MANUALES HABRÁ POR LO 

MENOS CINCO ERRORES .. RESTANOOLE DE t:srA MANERA INFORMACIÓN A LA 

TAlJULACJON MANUAL .. AUNQUE PARA ESTE TRABAJO PARTICULARMENTE .. USAR EL 

MCrooo COMPUTARIZADO HUBIERA RESULTADO INADECUADO. 

Los DATOS OBTCNIDOS EN LA TABULACIÓN SON CONVERTIDOS EN 

ESTAOlSTICAS QUE PERMITEN INTERPRETAR V DAR VIDA A LOS TOTALES. 

CON EL PROPÓSITO DE DARLE UNA INTEPRETACIÓN MÁS OBJETIVA .. ES 

CONVENIENTE PRESENTAR LOS RESULTADOS EN P0í~CENTAJE$ PARA SU FÁCIL 

COMPRENCl~N. 
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CAPITULO 

V 1 1 1 

HALLAZGOS 

DE LA 

INVESTIGACION 



8.1 HALLAZGOS DE LA INVEST!GACION. 

A CONTINUACIÓN SE COMENTAN LOS HALLAZGOS DE LA INVESTIGACIÓN QUE SE 

REALIZÓ, POR EL ORDEN DE PREGUNTAS OUE SE CONSIGNÓ EN EL CUESTIONARIO: 

1. EL 56 % DE LOS T\Jíi!l!">f/\~ ENTREVISTADOD SON fil: ~1CXO MA::"iCULINO V EL 

44 % SON DE SEXO FEMENINO. C ver apendt ce í') 

2. LA MAVORIA DE LOS TURISTAS QUE VISITAM NU[BTRO PA!s .. SUS EDAUES 

FLUCTUAN ENTl~L:: 

EDADES PORC~l'ITAJE 

DE 15 A 25 AROS 27.8 % 

DE 26 A 3!3 Afias 39.3 % 

DE 3o A 4!3 AA°OS 21.8 % 

DE 46 A 55 AROS 6.!J % 

DE 56 A 65 AROS 3.7 % 

DE 66 A 75 ARos .9 % 

Cver apendlce 8) 
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3. DE ACUERDO AL ESTUDIO REALIZADO.. SE ENCONTRO QUE EL 61.7 % DE LOS 

TURISTAS QUE VISITAN MEx1co SON: 

NAGI ONALI DAD PORCENTAJE 

ESTAOUN!OENSCS 61.7 % 

CANADIENSES 10.6 % 

.JAPONESES 5.0 % 

EsPAOOLES 4.6 % 

FRANCESES 3.7% 

ITALIANOS 3.7 % 

INGLESES 3.7 % 

AROENTINOS 0.9 % 

PERUANOS 0.9 % 

CHILENOS 0.9 % 

DEL 61.7 % DE ESTADOS UNIDOS. CUATRO ESTADOS (MIAMI 11.6 %. TEXAS 8.5%. 

CALlfORNIA 8.4 F. CHICAOO 6.1 1.) SON LOS PRINCIPALES APORTA.DORES DE 

TURISTAS PARA EL PAIS. Cv..,r apendice 9) 
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4-. LAS Pl:\:INCIPALES PROí[S\ONCS U UC\.JP/\CIONf.!3 nr. LOS fUR19TA!:1 Ql 1[ 

NOS VISITAN SON: 

PROt L:Sl~N , , 

PROFESIONITAS 

DIVERSOS 

EMPREGARln:-:; 

COMERCIANTES 

73.8 7. 

13.1 % 

8.5 % 

4.6 7. 

5. COMO SE PUEOL: OBSERVAR ... EL TURISTA auc SE INTERESA POR VISITAR 

M!'.':x1co, LO HACE EN UN 18.8 ~. POR RECOMENOACIONES OE AOENCIAS OE VIAJES 

V UN 14.8 )'. POR SUOERENCIAS DE FAMILIARES V AMIGOS. 

G. LAS MOTtVACIONES PRINCIPALES auc INDUCEN AL TURISTA A VIAJAR A 

MUCU l"RO PAI S fiON: 

A) co"NOCER sus ZONA~• /\l..,'.QU[OLOOt CAS E.N UN 17.3 % 

B) VARIEOAO OE ATl<ACCIONES 15.4 % 

C) CLIMA EN 13 % 

O) CON<H_;fR UEN1( V ruu::.t.ORE rN UN 11.9 % 

7. Dr ACUERDO A LOS RESlll.T/\OOS OBTENIDOS EL 31.7 % DE LOS rURISTAS ... 

SOLO !NCLUV[ [t~ :...;U VIA.JC ll BOL[T() DC AVIÓN V MUV POCOS INCLUYE VA1;.:1os 

SERVICIOS... POR f:JFHPO: HOTEL TOUR... EVENTOS CUI. TUf{ALES... RENTA DE 
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8. EL MEDIO DE TRANSP.ORTE MÁS UTILIZADO POR [L TURISTA PAf..-A VIA.IAR A 

N\JESTRO PAls SON LAS LINEAS AEREAG EN UN 98.7 % :·1e1 ~pt2'rad1•:•~· 14) 

9. Los PAISES MÁS VISITADOS POR EL TURISTA ANTEü UE VEN\r,· A Me:x1co V !'..llJS 

MOTIVOS POR LOS CUALES LO HACE EN ORDCN UE IMPORTANCIA, SON LfJS 

SIGUIENTES: 

EUROPA 

ESTADOS UNIDOS 

CANAOA 

AMERICA 

OTROS 

DIVERSIÓN 

DIVERSI~ 

PAISAJ[S 

DIVERSIÓN 

ESTUDIOS 

ENTRE LOS PAISES MÁS VISITADOS DE EUROPA SE ENCU[NTRA ESPARA. 

C ver apt'?ndice 15) 

10. Los PAlSES MÁS VISITADOS POR EL TURISTA EN UN 468 % SE UEEW /\ GlJü 

ATRACCIONE!J ruRISTICAS. Cver apendice 10) 

11. EL PROME[)IO DE DIAS DE P[RMANENCIA DE LOS 1ur..:1:.n /\ EN NU[STRO PA! ::; 

ES DE 15 DI AS. C ver apendice 1 T> 

12. EL 70 % DE LOS TURISTAS QUE VISITAN NUESTRO PAI:_; t U HACEN POR 

PRIMERA VEZ, AUNQUE EXISTE UN 5.5i'. QUE REORUi/\ ('0R TU-<!C[RA VL L. 

Cver ap@ndicü 19) 
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13. 0E LA MAVQRtA DE LOS TURISTA!] OUE VISITAN NUESlRO PA1f;. LO QUE MÁS 

LES HA OUST AOO ES LA OENTE EN UN 29.5 Y.. EL 23.7 Y. EL CLIMA V EL 

23.6 "i'. LOS PAlf>AJt:S.C~er- apendic~ 19) 

14. DE ACUERDO A LOS RESULTADOS OBTENIDOS. LA RESPUESTA DEL TUf<!ISTA CON 

RLGPLClO A LO OUE MÁS LCS DISGUSTA DE NUESTRO PAls. FUERON LAG 

: :11.a 1\ENTU""':: UN 32.34 % CONTESTO OU[ EL SMOO. 26.54 % CL EXCC!>O DE 

11,Aí\t..;<l UN 8.60 f. LA rALTA OC HIGIENE V UN 6".54 f. LA FALTA DE 

INFOf.:MACIC'N fURlSTICA.Cver ap~ndli:e 20> 

15. AL PREGUNTAR QUE. FÁCILIOAOES TURISTICA!} LE HACEN FALTA HA Me:x1co. 

CONTESl ARON l.O SIGUIENTE: EL 34-.02 % PUBLICIDAD EN EL EXTRANJERO.. UN 

11!.92 'Y. CASINOS V JUEGOS, 13.81 íALTA DE INíORMACIÓN V EL 9.72 'Y. 

S("flALAMIENTOS EN CARRETERAS V CALLES.e ver apendice 21) 

16. Los PRINCIPALES HOBBIE$ DE. LOS TURISTAS OUE NO'G VISITAN SON LOS 

SIOUl(N TES: 

VIAJAR 18.99 % 

íOLt<LORE 1!3.99 1. 

VISITAR PLAYAS 14-.83 */. 

CONOCER ZONt.U ARaur.01.ootc.AS 12.62 % 

17. Et. 77.42 "¡',. Oí. 1.0:·; TURISTA~_¡ OlJf NOS VISITAN. E.iUS COMPRAS POR OIA. 

íLt.ICTlJAN ENJH[ 5 A 30 0'5t...ARES.Cver apv11•lict-.• 23) 64 



18. EL 66.67 % DE LOS TURISTAS OUE NOS VISITAN, SUS GASTOS POR DIA 

tLUTUAN OC 31 A 50 DÓLARES. C ver apéndice 24) 

19. Los TURISTAS QUE VISITAN NUESTRO PAts EN UN 72.69 f. LO HACEN SOLOS 

V UN 15.74 % VIENEN ACOMPA0AOOS DE UNA PERSONA. Cver apéndice 25) 

20. EL 58.91 % OE LOS TURISTAS QUE NOS VISITAN SE HUSPEOAN EN llOTELES OC 

5 EúTRALLA~~. 

EL 52.91 i' .. CONSIOlí-:A tJ\Jr EL C0~1 I o oc LOS HOl EL[S DC Me>uco (N 

CUMPARACl·'.iN CoN LOS OTf-<OS. HOTELES DEL MIGMO NIVL:L EN OTROS PAl~>ES 

SON IOUALED. 

EN CUANTO A SUS SERVICIOS EL 65.03 % CONSIDERA QUE LOS ~J:RVICIOS 

OFRECIDOS POR LOS HUTCL C:; MEXICANOS SON DE IGUAL CALIDAD OlJE LOS 

DE OTROS PAISES. 

EN LO auc SE REf"IEí~C A su LIMPIEZA EL 50 % OPINAN auc ES EXClLENTf .. 

46.2 % OPINA QUE LA ATENCIÓN DEL PERSONAL ES BUENA, 

EL 44-.9 "l. CONSIDERA UUC LJ\ lllOIEME EN ALIM[NTOS V BEDIDAS EG 

EXCELENTE. 

EL 46.7 'Y. OPINA OUE LA INFORMACIÓN ADECUAlJA es 13U[NA. 

51.8 % CONSIDC::RA QUE LA INí"ORMACIÓf-..1 EN SU IDIOMA CS BUENA. 

El~ 51.8 CONSIOERA uur LA INtOl'l!Ml\Clót..J [N GlJ IDIOMA ES BUENA. 

48.6 % OPINA QUI.: 1 OS CúTACION/\MIENT08 UON llUI NOS, 

EL 43.5 'Y. t.:ONSIDERA nu f"UNCIONALIDAO COMO BU[NO!:i. 

Cver ."lpén•ll•.•! 26) 
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21. ENTRE LOS LUGl~ES MÁS VISITADOS EN NlJCSTRO f->A1S SL ENCUENlRA: 

Muscos 

ZONAS AROUEOLOotcAS 

PLAYAS 

CHAPUL rEf'l(; 

20.80 % 

20.43% 

15.04 % 

EL 49.5 % OE l.0~1 TtJRISTA~ OUL HAN VIGITAOO LAS tllVERSAS ATRACCIONES 

TURISTICA~ DEL PA!S OPINAN <JUE LA LIMPIEZA ES BUC:NA, EL 56 4 CONSIDERA 

SU COMOOIO/\D COMO OUENA~ EL 5'3.2: % CONSIDERA LOS Pl-!E:C108 COMO BUENOS .. EL 

50 % OPINA QUE LA A TENCl<°'.lN DEL PERSONAL ES BUENA, EL 48.6 % O~A QUE LA 

Ri\f'IO[Z PARA ADQUIRIR LOS BOLEto~·; Et; BUE.NA, EL 52.3 'Y. CONSIOERA OUE: LA 

HIOICNE EN ALIMENTOS V BEBIDAS es BUENA. V EL 4-8.1 % OPINA QUE LAS vtAs 

DE COMUNICACIÓN SON BUENAS. C ver apéodi.ca 27) 
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CAPITULO 

IX 

COMPROBACION O DISPROBACION 

DE LAS 

HIPOTESIS FORMULADAS 



EL PROBLEMA DE LAS MIPóTESIS ENFOCl\IJAt; AL PROBLEMA CENTRAL.. SERÁN 

ANALIZADAS PARA SU COMPROBACIOf..i .. O EN SU DEFECTO SU OISPR08ACIÓN .. VA 

QUE UNA VEZ QUE SE ENCUENTREN HtP6TC:s1s VALIDAS ESTAREMOG EN POSIBILIDAD 

DE ATACAR DICMO PROBLEMA V DAR RECOMENDACIONES PARA SU ::aJLUCIÓN. 

EN EL CAPITULO 4,SE HABLÓ DEPOSIBLES HIPÓTESIS ouc FUERON 

ENFOCADAS AL PROBLEMA CENTf;:AL V A CONTINUAClót-1 SE ANALIZARÁN EN EL 

MISMO or~IJEN EN QUE FUERON CONSIGNADAS EN DICfiO C/\P!TULO. 

1. LA MAYOR! J\ DE LOS TUl~IST l'\S QU[ VIENEN A ME:x1co TIENEN UNA EDAD DE 20 

A 64 Afl°on. 

Dt ACUERDO A LOS RESULl.ADOS OBlENIOOS. ErTCllVAMENIL LOS TURIOIAS 

QUE NOC VISITAN EDTAN ENH<E LOS 20 A LOD 60 Ai"lor:;, OCUPANDO UN 8D /.; 

MOTIVO POR EL CUAL ES APROBADA LA HJPÓfESIS. 

2. Los OASTOS TOl ALES MECflOS EN PUBLICIDAD A FAVOR ne M~XICO.. DISTAN 

MUCHO [)[ ::n~ Qrl IMO::>. 

DE ACUERDO CON LOS RESULTADOS OBTENIDO~; EN LA INVESTIOACI~, SE 

OBSERVA OUE SOLO 25 PAISES DEL MUNDO APORTAN TURISTAS PARA MUESTRO 

MERCADO luRtsrrco, LO CUAL r~uu,:JA UNA PUOLICIDAU NU 1 ITCTIVA EN CIERTAS 

PART[S DEL MUNDO. DE ACUERDO A LOG DATOS ANTERIORES~ :.;E PUEUE NOTAR QUE 

ESTA HIPÓT[f:IS QUEDA COMPROOADA. 
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3. EL TUr-!ISMlJ [N ME:x1co NO uc: ENCUCNTl~A DIV[RSlílCAOU. 

SE OBSERVA auc UN °61.7 % DE LOS TURlf'iTAS QUE VIENEN A Mi!:xtco SON 

ESTADOUNIOC.:NSES, LO CUAL OE.MUESTr._.A LA VALIDEZ DE D-"";TA HIPÓTESI!'.:. 

4. Ex1src: UNA FALTA DE PLANEACIÓN PUBLICITAR!/\ EN ALGUNOS LUGARES oc 

EsrADOS UNIDOS. 

DE ACUERUO A LA INVESTIOACIÓN REAt..:IZADA CUATRO ESTADOS OC LA ÜNl('N 

AM!ORJCANA (TEXAS 18.5 %. LO:J ANOELnJ 18.4 %. MIAMI 11.G % Y CHICAOO 4.7> 

APORTARON EL 53.7 % DEL TOTAL OE TURISTA~ NORTEAMERIL:ANOS LO CUAL 

DEMUESTRA LA VALIDEZ DE DICHO SUPUESTO. 

5. LA MAVORfA DE LOS TURISTAS SE" INTERESAN POR VISITAR M!!:x1co POR MEDIO 

DE LA PUBLICIDAD DE LAS AGENCIAS DE VIA.JES. 

Et. 14.8 °r. DE LOS TURIS r AS CONTEST Af~ON QUE SE INTERESARON POR 

VISITAR MEx1co A TRAVi!:s rn: SUGERENCIAS DE LAG AGT.NCIAC DE VIAJES. PoR 

1 O OUE REDULTA \JN PORCENTA.Jl: M1NIMO PARA GER APl~ODADA. 

LA M/WOR MOTIVACl'~'N nu. Tt.lRISJA l"/\RA VISITAF~ Mt::x1co SON LU~i 

A rRACTIVQf; rt SICOS. 
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DENrRo DE L.An PRINCIPALC::: f"1011V/\CION($ DE LOS 1u1-.:1s,rAD C:Xlr~AN .. ICROS 

oc M~x1co,. se. LNCUEN íR/\: 

EL CONOCER SUS ZONAS AROUEOLQOt CAS 

EL CONOCE!<: SUB P/\ISAJ[~; 

Su CUMA 

Su GENTE V SU fOLKLOl~E 

17.3 % 

15.4 % 

13.0 % 

11.9 % 

POR LO nur CONCLUIMOS ()LJ[ ESTA 1-11pOn::SI[; [!] Aí'f~08AUA. 

G. LA MAVOl;.>rJ\ or. L0~1 TURIOrA8 VIENEN A NUr:STRO PAts POR vIA AERLA. 

ESTA 1-ur·~ rESIS RESULTA COMí-'l=!U8ADA .. VA QUE EL 98.7 % SE TRANSPOl~TA 

DE su PA!t"i DE ORIGEN A M~XICO POI-! AVl(.'N. ENCONTRANOom:: ENlí<![ LAS LtNEAS 

Al:REAt1 CON MAYOR DEMANDA. ACREOMEXICO. AMERICAN AIRUNL DELTA .. 

CONTIN[NTl\L. ENTRE orr..:AS. 

7. SoN roGuf: LO 1.uoARES ouE OfRECLN /\Tl<:Acc10NES ruRCsncAD Et'-' Ml'.;:x1co. 

DE ACUEío!OO CON LOG RESULIADOS OOTC:NIDUS EN NUEtiTR/\ INVESTIO/\CIÓJ'..I 

DEL. 50 Y. DE L0~1 TURISTA~·; VISITAN LOG LUOAR[G TURis11cos nE 

M/\ V< lf·: ArUJENCI/\. Pfil.: 1 (1 IJlJ[" f"'ODtMOG vr 1..: nt w r:N LA ACTl l/\UDAO c:x1sn: 

UNA VAf-.!l[[)Afl rn: LUO/\fO.:[$ /\ 1.08 QUE EL 1u1:.:1STA PllEDr: VIGIT/\R. í'OR 1.0 
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8. LA f'[f;.:MANENCIA DEL TURISTA CN NUESTRO PA1S HA PERMANECIDO CONSTANTE. 

DE ACUERDO CON LA JNVE TIOAGl6N EL PROMEDIO DE ESTANCIA EN DIAS DEL 

fURIST A EN NUESTRO PAI S ES DE 15 OIAS. 

9. Lo QUE MÁS LE OUSTA AL TURISTA AL VISITAR MCx1co ES su FOLKLORE. 

DE ACUERDO A LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN UN 29.5 % DE LOS 

EKTRANJEROS LES AGRADA EL TRATO CON LA OENTE DE ME:x1co. As! COMO UN 23 % 

LES ES ORA TO nus PAISAJES.. su AROUEOLOOI A V su CLIMA. PORLO QUE ESTA 

HIPÓTESIS QUED/\ COMPROBADA. 

10. Los TURISTAS OASTAN POCO DINERO EN NUESTRO PA!s. 

EN EL ESTUDIO REALIZADO EL 66.67 % DE LOS TUl<:ISTA!J OASlAN MENOS 01: 

50 DÓLARES DIARIOS; EN LO QUE SE RErtERE A COMPRAti [L 77.42 % f"LUCTUA 

ENTRE 5 A 30 OÓLARCS DIARIOS. ESTOS DATO!J VIENEN A COMPROBAR LA VALIDEZ 

DE LA H1P<:'1 fE:SIS. 

11. MCx1co CUENTA CON UÑA INrRAEGTRUCTURA TUf.:tcncA ÓPTIMA PARA EL 

DESARROLLO DE NUES fRO PAt S. 

Dr. ACUERDO CON LOS RESULTADOS DE NUESTRA INVESTIGACIÓN LOS TURISTAS 

SE tlOSPED/\N EN HOl[l.ES DE 5 ESlRELLAS (58.U1%),. Ast MIGMO SE NOTA QUE 

LOS SCRVK:1nn nrRCCIDOS AL TUr.:ISMO SON ACEPTADOS Cl>N f"ACILIOAO,. MOTIVO 

POR [L CUAL ESTA 1 flPÓTESIS ES ACEPTADA. 
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12. Los LUOARES TUR!cncos QUE' SE ENCUENTRAN EN EL DISTl-!ITO FEDERAL Nll 

OFRECEN AL TURISTA CXTRANJERO UN Óf>TIMO SEf;:VJCIO. 

DE ACUERDO A LO:J RCSUl.TADOS OBTENIDOS EN LA INVESTIGACIÓN 

8C DETECTO QUE EL 52.4- % CONSIOEf~A OUE LOS SERVICIOS QUL F'RESENfA 

MEx1co SON SIMPLEMENTE BUENOS, MÁS NO ópTIMOS POR LO TANTO ESTA 

HIP6Tnas C)UCDA COMPROBADA. 
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CAPITULO 

X 
RECOMENDACIONES 



DE 1 OS REt.ILJL T l\DUS OIJ r[NIOOS EN [~1 TA INVESTIOACl".>t-.1. 

ANAU:.C:/\l.>IJ:J n~ 1 rn.~ GAP! TUI OD AN1cr.;:1or..:rr;. NOD l°"[l<:MI 1 D'-1 rrn~MULAR LA!:> 

SIGUl[Nrn:; RECOMCNDACJqNES: 

1. DESTINA!;: UN MAYOR PORCENTAJE AL PRESUPUEúlO TUR18Ttt:O ANUAL PAf.:"A 

DESAROU.AR UN AMPLIO PROORAMA DE PUBLICIDAD V PROMOCIÓN A NIVEL 

MUNDIAL CON LA FINALl[)AD DE MEJORA!.: LA IMAOCN DE Mt:x1co COMO DESTINO 

TUR1STICO DE ALTA CALIDAD V COMO FUENTE DE INIOUALAOLE O\VERSIDAD 

CE. ATRACTIVOS TURfnTICOS V PODER COLOCAR A Me:x1co COMO UN DESTINO QUE 

ADEMÁS DE POSEER LAG MEJORES PLAVAS orr~ECE UNA ORAN RIQUEZA DE 

CULTURA. HISTOl~IA~ AROUEOLOOI A V OTl~OS RECURCOS NATURALES OUl LO 

LO DISllNGUEN OC LA COMPElE.NCIA 

2. Mf:x1co DEBE CONSOLIDAR sus MEl~CADOS PRIMAr.:10~:; COMO SON: EsT ADOf> 

ÜNIDOS V CANADÁ V A LA VEZ A TRAER NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICADOS COMO 

SON EUROPA V ..JAPÓN OUE REPRESENTAN UN RETO P/\l'!A NUESlRO PAis. 

3. Los PROGRAMAS DE PROMOCIÓN DEBEN DE ELAOORARG[ F'Of~ M(OJO oc LA 

,OROANIZACIÓN DE CONFERENCIAS DE Pl'!lNSA. RECCPCIUN[S. COCKIE.L[.U, 

SEMINARIOS~ CONGRESOS V EVEMTO:J; ASI COMO LA OF:OANIZ/\Ct(N 0[ VIAJES V 

EVENTOS· ESPECIALES PJ\RA LA r-AMILIARIZAGIÓN DE RCCol:.:RI008. Alt.:ACllVOS V 

!::>El<!VICIOS ruR't~TICOS; Al.)[MÁS DE LOS ESTAULECIMIENIOS V OPLl~ACION[!; OE 

OF"ICINAS PÚBLICAS o PRIVADAS DE PROMOCIÓN E INFORMAC\l'N AL púsuco EN 

OENCRAL Ar;t MISMO COMO LA DISTRIDUCIÓf'..I DC COMUNIGAOOS. VA SEAN 

ANUNCIO!;; [N LA LINEAS A[Rí/\~i u OBSEQUIANDO ARrtcuLOO PROMOCIONAL.t:O 

COMO Pll[O[N er1.: V/\'..;(.)::;, í.NCI ND[DOR[S, Cl::RILL OS. Pl\ IMA:.;, [1 C,, 
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Ast COMO ART!CULOS o FOTOORAf"lAs Al.A PRENSA .. A LAS RADIODIFUSORAS .. A 

. LA Ol'STRIOUCl''SN DE REPORT AJEG rt LMIGOS V PcLtCULAS DE PROPAOANDA 

lURlSTICAü A NIV'CL MUNDIAL 

4. Es Rf:COMENOABLC REDOBLAR LOS .tsruERZOS PROMOCIONALtS EN AQUELLOS 

ESTADOS nE LA UNIÓN AM.t"RICANA .. CUYA APORTAClÓN TURISTICA PARA ME:.x1co- ES 

MfNlMA VA QUE COMO PUDIMOS COMPROBAR EN LA INVCSTIOACJÓN SÓLO 4-

ESTADOS (MIAM111.6% • TEXAS 8.5%, CALIFORNIA 8.4%, CHICAOO 6.1%) SON 

LOS QlJE APORTAN MAVOR NÚMERO DE TURISTAS; V Ot: IGUAL MANERA SE HACE 

INOISPLNSABLE AlENOER EL TURISMO EN FORMA INTENSA E INMEDIATA. 

5. PoOEMOS OBSERVAR QUE EL TURISTA OUE VIStTA Mt:x1cu SE LLECA A 

INTERESAR POR LAS RECOMENDACIONES DE FAMILlARES V AMIGOS POR LO QUE 

RESULTA RECOMENDABLE UNA COMUNICACION A íRAve:s DE LA INFORMACIÓN 

PERSONAL .. ORAL O ESCRITA: LA OIFUSlÓN DE LOS ATRACTIVOS V C(RVICIOS 

TURtsr1cos POR MEOK> DE LOS NACIONALES OUE VIA~JAN A EL EXTRANJERO. 

EFECTÚANOO PUBLIClOAO CON BASE A QUE t:LLOS SON PROMOTORES DEL TURISMO 

HACIA Ml::x1co; AS! COMO LA COLABORActON ENTR[ LOS QUE PRCSTANSERVICIOC 

TURlSTICOS V ENTRE t:sTOS V LAS AUTORIDADES OUBERN/\MENTALES y TURfsTICAS. 

6. SE RECOMIENDA LLEVAR A CADO UN INVENTARIO TURtSTICO NACIONAL .. PARA 

APROVECHAR AL MÁX!HO EL POTCNCIAL TURtsnco DE NUESTRO PAts V OIFUNDlRLO 

EN EL EXTl~AM.JERO. 01VE.RSIFICANDO NUC:STRA Of"CRTA lURfSTICA MEDIANTE: EL 

DESARfO:OLLO DE NUEVOS CENTROS fURlSTICOS, QUE AUN NO E'.STÁN 
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7. PARA LLEVAR A CABO LA DIVERSIFICACIÓN DE NUESTRA OFERTA TURlSflCA SE 

RECOMIENDA LA PROMOCIÓN DE LAS Áf;:.CAS DE MEl~CAOO QUE NO HAN GIOO 

DEBIDAMENTE EXPLOTADAS Y OUE NO REQUIEREN DE INVERSIONES 

MULTIMILLONARIAS COMO SON: EL RECREO DE LA PCSCA.. ESOUl ACUÁTICO.. LA 

ACTIVIDAD HIPICA.. AS! COMO LOS CLUBES DE VIAJES. VELEROS.. BUCEO .. 

ENTRE OTROS MÁS. 

8. LA ESCAst:s DE INFORMACIÓN TURt STICA ADECUADA y DE LITERA TURA 

PROMOCIONAL CONSTITUYE TAMBl'l!:N UN PROBLEMA PARA EL TURISMO. LAS 

AlRACCIONES HISTORICAS SON MAL ENTENDIDAS V TRASTOCADAS~ PUES NO 

ENTIENDEN SU SIONIFICAOO. POR LO QUE SE RECOMIENDA UN MAYOR NÚMERO DE 

OFICINAS INíORMATIVAS Y PONER A DISPOSICIÓN INFORMACl°"1 QUE SEA 

AfRACflVA V COMPRC:NSIBLE; AGt COMO LA PLANEACIÓN DE UNA MEJOR 

INFORMAClÓN TUR.t:STICA A TRAVE:s DE PERSONAS PREPARADAS C:N DIFERENTES 

IDIOMAS O COLOCADOS ESTRATEOICAMENTE EN LOS LUOARES DE PASO V MÁS 

VISITADOS POR EL TURISTA EN CASETAS DE UN MISMO ASPECTO V DOTADAS DE 

TODOS LOS ELEMENTOS NECCSARIOS PARA DAR UNA COMPLETA INFORMACIÓN AL 

ruRtSTA. EnTA SE COMPLEMENTARÁ CON SERALES QUE INOIOUEN LOS LUOARES QUE 

PREFIEREN VISITAR LOS TURISTAS .. AS! COMO PONER A SU DISPOSICIÓN MAPAS DE 

LOS LUGARES PRÓXIMOS A VISITAR auc: l.[S SIRVAN DE GUIAS. 
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!:J. Sr: RCCOMIENOA LLEVAR A CABO lJNA CAMPAffA A NIVEL NACIONAL, CON EL 

OB.JETO DE DAR A CúNOC[R LA IMPORTANCIA l:lUE TIENI: LA IND\JSfRIA TUf'lfGTICA 

EN [L llESAl~ROl.Lú ECONÓMICO DEL PAI s.. CREANDO AS! UNA CONCIENCIA 

TUí..:l t>TICA EN EL MCXICANO. 

10. EN LA ACTUALIDAD ME:x1co ATRAVIESA POR EL ORAVF: PROBLEMA DE LA 

CONTAMINACIÓN QUE GENERALMENTE ATAH[ DE MANERA DIRECTA AL TURISTA 

V REALMENTE ED MOTIVO OC: PROVOCAR LA DISMINUCIÓN DEL NÚMERO DE 

VISITANTES A LA CIUDAD DE ME::x1co.. POR. LO QUE ES RECOMENDABLE QUE LA8 

AUTORIDADES TANTO GUBERNAMENTALES COMO TURISTIC/\:J ESTABLEZCAN PROGRAMAS 

out: AYUDEN A LA SOLUCICN DE t::sn: V [Mf'í.:J:NDrR UNA CAMPAílA DE LIMPIEZA 

NACIONAL 

11. Mi:'.:XJCO NECESITA OE3TCNER UNA ALTA CALIDAD EN LOG SERVICIOS QUE 

OFRECL VA QUE MÁS DE LA MITAD DE LOS TURISTA CUN~ilDERAN BUENOS [GIOS 

orRVICIOS MAs NO 4>TIMOS 1.0 QUE SIONIFICA ()lJ[ EN MUCHAS OCASlúN[S EL 

TURISTA SE LLEVA UNA MALA IMAGEN DEL PAIS SOBRE TODO EN LA HIOl[NE r.N 

ALIMENTOS PREPAf-!AOOS EN LA CALLE; ASI COMn EN LOU fiANIT ARIOS PÜBUC08. 

PoR OTRA PARTE ES NECCSARIO [L M[JORAMIENro DEL :JIGTEMA TE'U-.:FÓNICO. 

QUE EN LA ACTUALIDAD CAR['CE DE EflCIENCIA. 

12. EN LA INVESTIGACIÓN QUE :.;e R[ALIZO.. LOS TURIST AO MANlfEST ARON SU 

DESAGRADO EN LOS CONSTANTES ABUSOS 0[' LOS TAXISTAS; EN CUANTO /\ LAS 

T l\RIF' A:..1 AL r AG.. pCJo:Dl[IA8 ot: EQUIPA.Je V 

AEREúPllH-!TO. POR LO auc n; RECOMENDABLE 

TRANGPQJ.;.: 1 r:. 

AGILIDAD PARA SALIR OLL 

MEJOl;:AR L!JTE ~ISTEM/\ DE 
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APENDICES 



ESTA 
SALIR 

TESIS 
DE LA 

.cL~i:::.~::rn~ ~c~u .. ;.¡;,;,.·:v~ tt.. ~-:re 
fRESUPU!:STAl ::_ ~!!$'.!R';'J fE~Er. 

!i;.:u ~e otlt~~ec; (le :?tia: 

~tSTO lOlAL 

1.- L.@g:.i'.•::~,; 

::.- ?resii;i:,tu. ~e l; :e;'.::l¡c.r 
J.- Ju~•'-·ilt 

5.-liela.::;..us.Eileritrc; 
b,- !i¡c\e-,j,; 1 Cr~.:'tto P;:;;;!~co 
1.- Q11tenso lt.;r:o~•• 

9.-111jric11Jt11ra f Ru. fúdrauhcci 
i.- Ctia~iint1Gnes) º1•.~s;;ortes 

10.- C;aerao y fDJaie:ito I--~-uru! 
u.- E411caobrl F<.:.:1~a 
~:.- Sd1,n1 

H.- lrcts;o 1 Pre~l'!.l~íl So:: .. : 
1:.- ~e~t.ru liqr,;in,¡ 
16,-f'esc• 
17.- Pr-.:ur,;~urh Jener~: 

1a.- Ene~qH, 1!ina5? lno. ?aran:. 
!.f',- ll;:r~¡oonn ¡¡ 5eg-~1daa 5c::il 
:.~.- nuur::ll¡¡ Soca! 
21.-Tut IS11C 
22.- Orq,¡~Js. Elettc•;;.:c~ 
2;;.- Erngu1onu ~~1c1::-,i11H 
2~.- Pra~rii.:.i:lD1 ~ t•:;. .. ,NHtD 
2). - 3ol +~•· _:.;! : Ces • .t:"'q1c·;! 
:b.- ::· :ra:;;~!,; :if.~cira: 

InterHes t6astos,;e 1a0eJd• 
Jnterr,;. 
[t~Uta 

P,;:;¡~~~ ~e p::;~: ~~ cor~¡ 

FJr~~~l.;•~-:~Eó , 'iith~:c.; 

~ceh; 

cc:·•¡¿ontes 

:~.: 

121C. ~ 

~ 'ª·ª • 179,J 
' ~oq. ": 

13.a 
::9: ... 

. _::-•,:t: '.:i::·•~ir'a '":! k,¡w-':i f C~;~otc ;~~·1:: 

?1r:~~-~11 0?.,~r.ill :~ i'lar.eactt· ~.;a :.irn 

~!o.a 
~: l.4 
111.1 
180.S 

21n., 
llU 
i:a.r 
:1.: 

~ 7~L:. 

l ~:il.~ 

- :71.é , ... ~ 

NO DEBE 
BIBLIOTECA 
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nJRlSlfíJ ;acr~~:·.::: ?OR ORIGEN 
i ·.;. :~s ~i person¡s' 

:sr.:;-:;; ,:~::;¡JC~ 

!,~IJ U~'Iti:E CANAt;. Et!llOt'll i..~;J)rjA ::11~s r J T ¡:,:. 

llfSl li07.: 120.5 16 ~ .4 w~.a 21."Z 3476.l 
1 º~2 , na.; ti1.:' !61.9 234.9 zs.s 3 23~.IJ .. ,~ l ~ "·ª IC~·. ~ ;r::.:- 21&.r; 20.C ·4w:.c; 
t1~~ ' ~C.5 !S:. 20J,:) 280.l 0:1,6 ' 13~. ~ l T:~ ~ :17.; 187.t: ;:1.t: ia:.a ~4.1 3 ól!.l 
11;11 l 3~: .1 ::!!,.; U3 • .- 3&.:.,c; !l.l ' ;;o.J 
t-?87 • ~' .. ~ ::).,3 ua.1 2Bb.l 17.~ ' av~.a 1º28 ' .... .:>-'"'.5 1c:.~ 214.S ::.2 ; 707,! 
,:¡¡q ' •"'" :::.:; 1~5. '!) 2'9.: ;a.a • 9Gfz.5 
¡;;: ' -~~.: _¿;,.; ;;;.a "''"• H.3 4921.6 
19'H l n,,: .... ,. :15. ~ ::av; 38.J nt.6 

ii:'.;:! ;:;.:-.~o de .. ~~s.::: 
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AFENCI=El 

IURISNO REfüTIVO PROCEDENIE DE ESTADOS UNIDOS 
l"'1lesdi:?crsor,¡sJ 

RESIDEhc¡A na1 l 1902 ' :qe3 1990 : 1 ~ª~ 1996 l 1'iU l 1990 ¡ 1m : 
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

AAIZDN4 279 0. 261 e 21ti 7 ¡¡e ~ ¡12 6 m 6 m 6 m 6 359 7 
CALIFORNIA 045 14 722 22 996 24 ID!5 26 75: 21 a26 14 1m 14 ! 205 14 1365 15 
FLORIDA 210 6 97 J 110 J 144 175 5 308 J 11~ J 164 J 184 
ILU.O!S 126 4 m 4 14B 4 143 10) m 4 :~~ "° 4 231 
LGUBIANA 41 1 oS 80 2 44 29 JO 1 )7 ,, 1 50 
NICNISA< JI l5 1 )2 n 10 ·1 " s;r 59 
NEi JERSEY 11 14 1 30 1 13 41 71 " 7b 73 
NE' f',E•ICO 71 72 2 E6 2 65 51 ¡4 as 2 1~ 100 
!iéll 'ORK 76 13 ) !16 ) ll6 120 107 4 IE9 4 105 i.iiS 
DHID 24 ;9 1 49 1 41 ll 53 1 ,; 1 4ii 77 
PENSYLVAN~!A 59 36. 1 05 1 ;~ 'B 97 125 ) 95 !11 
TEIAS 1 117 l2 1140 15 1 250 ll i2:0 )1 1 ;c9 ll ¡ ~=; 27 1243 17 1 3l6 ¡¡ : 561 ¡g 
OTROS 545 Jó m 17 m " 79) 20 719 20 7!1 ¡¿ lODI l~ 1 1:~ 2l 1030 !9 

-------·------------------------------------------------------------------------------------------------------------------· 
TOTAL ~: VISiT~NTES 3 ~!.3 100 : 2H lWO 4 i;n 100 j 935 ~.-.) ) 541 100 l a;~ :oo 46501LO 5016100 Sl6! lCO 

FUEN:E: Si.ice di! M~¡cu 
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Cl8JET!J 

TURISr.J RttE~lJ\IC: !l.Ul".EO.l t: n.H5rt!J itll.: ~:sno Sl lMtrC"{G~ CE1- PAIS. 
(11les /lE- ~ers.:;:"1,¡,sl 

Di ·;:~;E lí31 ¡~;: 1~~:. m~ "ª' :'19! l ;~7 1'168 !'i':? i190 
------------------------------------------------------------------------------------------------------

ftACtñ 1:: ' m ' J.7: l !~• 1 an : :;1 \ ~12 "' l 9~~ l '" "'E60Ctos 291 17~ m :¡~ 272 l01 20.: "'" :s2 :!'.!~ 

ESTUDIOS ¡.; !! " 20 " 21 ~ ~ " ll 21 
lRAMSt~ll ,; ll ~¡ .. ¡4 11 ;¡ 71 " 'IISl1A rA111u.:.:i~s IB ::; 4C::. -·· ~¡~ :&b 3b~ ~.;q .f~:i 'ª' v1sm. ~~;m;;rs ·' " " ~~ 9 ::: " 01 " :.:b 1~~ 

Ql_ROS " " s~ J<I 1, '' " l< " ~; 

---.. -----------------------------------------------------------------------------------------------

FUENTE1 ÚltUl!SU 111111!.i ;e ~.os:o Receph~\I, ¡:¡s~-1HO, 
Subdirecn-'n '"' !fl~fstigitié:" E~JT\Ctt:•, 
S.;r.cc. de f.~ütt, 
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APENDICE:: 5 

CUESTIONARIO PILOl u 

UNI VERSl DAD NACl ONAL AUTONOM/\ DE MEXI CO 

FACULTAD DE CONTADURIA YA DMINISTRACION 

SEMINARIO DE INVESTIGACION 

Mucho agradeceremos su valiosa ~olaboracion en la conlest.aciOn del 

1::.resent..e cuest.ionario. 1nismo que ser.a deo gran ut..ilidad para llevar a 

cabo una invesligaciOn en el area de servició:>. t.urlst.icos 0 par.. l..:.. 

obt.enciOn del gado de Licenciado en Administración. 

1. - SEXO: e )F e )M 

2.- EDAD: C )Af10S 

¡: = ~~~~R ~E ~E~~~~~~6~1-u_oc_U~P-A-C~I~O-N~?--------
5. - COMO LLEGO A INTERESARSE POR MEi:ICO? AVISOS EN REVISTAS ( ) 

PERIODICOS e ) COMERCIAL EN TELEVISION e J C.\RTEL EU A·~EtJCIA DE 
VIAJES e ) SUGERENCIAS DE PARIENTES 'i AMI°'-:>3 e ) RECOMENDi.CIOtJES DE 
AGENCIAS DE VIAJES e ) INICIATIVA PROPIA e ) HE.-:-OC:IOS ( ) POR 
PRACTICAR EL IDIOMA C ) OTROS CEPECIFICAR): 

e. - DECIDIO HACER ESTE VIAJE POR: VARIEDAD DE ATP.ACCIONES e ) VARIED1\D 
DESERVICIOS e ) .PRECIOS DE BIENES 'f. SERVIOS e ) MEJORA DE CLIM~\ ( ) 
CONOCER ZONAS ARQUEOLOGICAS e ) FOLKLORE '/ GEllTE e ) tJEGOCIOS (. J 
CQNOC:EP. Cl UDADESC .J TRABAJO C .J CC'llOCER PLAY AS Y PAl SAJES .i OTP.OS 
e J e ES-PECI FIQUE) : -------

7. - QUE TIPO DE SERVICIOS INCLUYEN SU '.'!AJE? BOLETO DE AVION C :_, HOTEL 
( ) COMIDA ( ) RENTA DE 1\UTOMOVl L e ) TOURS e J ACCESO '· CLUB 
DEPORTIVO (AJENO AL HOTEL ) e ) E'IEl-ITOS CULTURALES y RECPEATIVOS e ) 
CONFERENCIAS e ) SERVI CI o TELEFONl co e FAX e ) 01ROS 
CESPECIFIQUEJ: ________ _ 

B. - QUE MEDIO CSJ DE TRANSPORTE UTILIZO PARA VENIR A MEXICO? ESPECIFICAR 
L.A COMPAllIA QUE UTIL.IZO. AVION e J AlITOBUS e J FERROCARRIL e ) BARCU 
e J AUTOMOVIL PROPIO e J 

9. - QUE PAISES HA VISITAOO ANTES DE: VENIR A MEXIC07 
PAI SES TEMPORADA MOTI VO PRI NCI PAL 

----------
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10. - QUE LE ,HA GU3TADO MA::; DE LOS PAISES QUE HA VISITADO'.., SUS SERVICIOS 
< ) ATRACCIONES TI.JRISTICAS e ) PRE{:ro DE BIEUES y SERVICIO e J 
CURIOSIDADES e ) OTRO e ESPECIFIQUE): --------

11 • - DI AS DE PERMANENCIA E.N MEXI CO LUGARES DE I NTERES: 
LUGARES YA VISIT1\00S LUGARES QUE PIENSA VISITAR 

12. - :UAt-rL-,,S VECE..; HA VEllIDO f... MEXIC07' 
13. - ·~¡UE LE HA GUSTADO DE MEXICQ? su G=E"N=T=E-C,-,J,-,S"'u,--,c""L""r"'"M'"'A-,-C-,-)-S°"u"'"s"""'P'""A"'r"'s'"'A"""'J=E=s 

( ) :Sl.' AP.QIJECL0.31 /l. C ) 
14. - QUE LE HA orsz.:u.=;T.,.\DCI DE MEXICO? EL TRAFICO e ) EL SMOG e ) LOS 

ABUSOSDE LOS PP.ESTADOP.ES DE SERVICIOS e ) LOS PRECIOS ALTOS e ) 
LAS MALA.;0: C,.\RRETERAS ( ) LA COMODIDAD e ) I NFORMACI ON 11.JRI STI CA e 
LA FALTA UE HIGIENE e ·¡ EL TRANSPORTE y LAS RESERVACIONES e 
,\Ef'E1_'PUEF"rr.JS ( ) LA VIGILANCI1-\ e ) NADA e ) OTP:OS CESPECIFIQUEJ: -

i·.;. - QliE FAClLIDADES TURISTICAS LE FALrAU A MEXICQ? PUBLICIDAD EN EL 
EXTRANJERO:: ) TRANSPORTE e )PRECIOS MAS BAJOS e ) CASINOS y 
.i UEG"J:·::C ) SEf1ALAMI ENTO EN CARRETERAS Y CALLES ) MEJORES 

St--~F:VI Cl OS ( ) ( ESPEC:I Fl CAR): ------~------~=~~~ 
ME !OPE;:::: H01ELES e ) FCLKLOF~E e ) MAS INF'ORMACION e ) OTRAS e ) 
( ESf·'ECf FICAR:.i: ----~~ 

16. CUALES SON sus PASATIEMPOS CHOBBIES:>: VIAJAR e J LOS DEPORTES e J 
LA •:./CA y LA PESCA e ) CONOCER ZONAS /,RQUEOLCX3I CAS e ) FOLKLORE e ) 
/131~·1.~ PLAYA~;( ) Ar.::AMPAP e ) ADMIRAR PAISAJES ( ) ESQUIAR e ) LAS 
~- ... SCO"JL~' lES C ) LOS SHOW ( ) 

CUAi- ES SU PP.OMEDI O DIARIO DE COMPRA!::.""? 

5 A 10 DOLARES C ) 
11 A 2C• OOLARES C J 
¿1 A 30 [VJL/,P.ES C ) 

18. - (:IJAL E.S SU PP.OMEDIO DIARIO DE G..:..STOS? 

5 A 10 DOLARES C ) 
11 A 20 DOLARES C J 
2.1 .\ 30 DOLARES C ) 

31 A 40 DOLARES C ) 
41 A 50 DOLARES C ) 
M,\$ DE 130 DOLARES C ) 

31 .\ 40 DOLARES C J 
41 A 50 DOLARES C ) 
MAS DE 50 DCILARES C ) 

CUAUTAS DEPENDEN DE USTED? ! ·.3. - DE Lt .. .:..> PER.:::JNAS QUE LO ACOMPAAAN, 
ti! NGUNA e ) i e :..• 2 e ) 3 e J 4 e ) 9 C ) MAS DE CINCO PERSONAS ( ) 
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21. - SIJ ESTANt::I /\ ES A COMPARACION DE OTROS 

El,,¡ \JN HOTEL DE: H01 ELES DEL MISMO NIVEL 

EN CUANTO A SUS 

SERVICIOS: 

5 ESTRELLAS C 
o! ESTRELLAS C 
3 ESTRELLAS C 
2 ESfRELLAS C 
1 ESíRELLAS C 

EN OTROS P.\lSES SU COSTO 

MUY ELEVAOO C ) 
ELEVAOO C ) 
IGUAL QUE OTROS C ) 
BAJOS C ::> 

EXCELENTE C 
BUENO C 
IGUAL C 
HALO C 

EXCELENTE BUENO MALO 
LIMPIEZA C ) C ) 
A TENCI ON DEL PERSONAL e ) e ) 
HIGIENE EN ALIMENTOS y BEBIDAS e ) e ) e 
INFORMACION ADECUADA e ) e ) ' 
INFORMACION EN su IDIOMA e ) e ) e 
VIAS DE· COMUNICACION e ) e ) e ) 
ESTACIONAMIENTOS e ) e ) e ) 
FUNCIONALIDAD e ) e ) ' ) 

21. - LUGARES VISITADOS: MUSEOS e ) ZONAS ARQUEOLOGICAS e )PLAYAS e ., 
. XOCHIMILCO ' ) CHA?ULTEPEC ' ) METRO e ) CINES y TEATROS e ) 

ESTADIOSC ) CIUDAD UNIVERSITARIA e ) HIPODROMO e ) FRONTN MEXICO 
C J BELLAS AR'IES C ) OTROS C J CESPECIFICAR ): ----------

LIMPIEZA 
COMODIDAD 
PRECIOS 

EXCELENTE BUENO 

ATENCION DEL PERSONAL 
RAPIDEZ PARA ADQUIRIR BOLETOS ) 
HIGIENE EN ALIMENTOS Y BEBIDAS C ) 
HIGIENE EN SANITAP.IOS C J 
FlJNCI ONALI DAD C J 
VI AS DE COMTJNT CACI ON C J 

HALO 
e ) 
e ) 

e ) 
( ) 

e ) 

e ) 
) 

) 

) 

) 

e 
e 
e ) 

22.- ALGUNA OTRA SUGERENCIA QUE QUIERA APORTAR? ___________ _ 

ENTREVISTACOR: ____________ LUGAP.: ____________ _ 

FECHA:------- HORA:-----
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APENO! CE '5. 1 

CUESl"IONARlO PILOTO 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTotlOMA DE MEXICO 

F'ACULTAD DE CONTADURIA Y ADM!NlSTRACJON 

SEMINARIO DE INVESTIGACION 

THE ADMINIS-rRATlONS SCHOOL STIJDENTS ARE HAKING A STUDY ABOUT TOURISTS 
SEP.VICE FOR THAT WE l.f?E GRATEFUL FOR ANSWER THIS QUESITONARY. 

1.- SEX: e >F C )M 

2. - AGE C ) YEARS 
3.- WHERE DO YOU LIVE? ________________________ _ 

·L - "n1HAT IS YOU PROFESSiüN OR BUSINESS? _______________ _ 

5. - HOW DID YOU OBTAil.J TOURIS1 INFORMATlON ABOUT MEXlCO? 
INDUCE FOR PUBLIC1TY PERSONAL NECESSITIES 
e NEWS PAPER ANNOUNCEMENTS e ) PLEASURE 
C T.V. ANNOUNCEMENTS C BUSINESS 
C MAGAZI NES ANNOUNCEMENTS PRATICE LENGUAJE 

TRAVELS AGENCIES POSTERS OTHERS CSPECIFIED) 
FRIENDS ANO FAf.f!LY SUGGESTIONS 

) TRAVELS AGENCIES SUGGES1I ONS 
a. - DIO YOU DECIDE TO MAKE UP THIS TRAVEL FOR? e )TYPES e )TIPES OF 

SERVI CESC ) SERRVI CES cosr e ) CLI MATE e ) ARCHEOLOGI ES AREAS 
e ) FOLKLOE ANO PEOPLE e ) BUSI NESSC ) OLD CI TI ES e ) WORK e ) BEACH 
AtlD COUNTR'iSIDES C ) OTHERS CSPECIFIED) _____________ _ 

7. - WHAT SERVICES ARE I NCLUDED I NYOUR TOUR? e ) AERPLANE e ) HOTEL 
)QlNljE:f 3 e IREHT CAP ( )TOURS e )SPORTS CLUBS CFOREING TO HOTEL ) 

e )StlOWS AND CULTURAL EVEl~TS ( )CO~FERENCES e JTELEPHONE SERVICEN 
C )FAX ( )011-1ERS CSPECIFIED) __________________ _ 

8. - WHAT TRANSPORT DIO YOU USED TO COMO MEXICO? CSPECIFIED THE CIMPANY) 
e )AIRPLANE e )BUS e )TRAIÑ e )SlHP e )VCAR ----------

9. - WHAT COUHTRI ES HAVE YOU VISITEO BEFORE MEXICO'? 

COUMTRIES S1AY PERIOD REASONS 'iOU VISITEO IT 

10. - WHAT DIO YOU LIKE ABOUT THE CCUNTRIES VISITEO? 
C )TOURIST ATRACTIONSC )SERVICES COSTS C )HAHDlCRAFTS 
( SPECI F'I ED) 

:>SERVICES 
)011-1ERS 
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11. - H0\11 p~~~sº~~~~~L YOU STAY IN MEXICO?"P'""L.,-AC=ES=-F""o"R"".""'v"'r..,sr=T,--------

~;: = 8w~:TMA~ ~:uEsL::~E A~~~TB~Nx11~o?ME~I;~?E"o'°'p"°L°"E,....----,,C--,),..C°'o""u""N"'TR=Y,.--,SI=oES 
C JARCHEOLCGY C JCLIMATE 

14. - WHAT OON'T YOU LH~E ABOUT MEXICO? e JTRAFFIC e )SMCG e )ABUSE IN 
THE SERVICIES e JP?ICES ( JHIGHWAYS e JOINNERS ( )TOURISf 
INFORM.f,TIOU C JHYGIENE ( )TRANSPORT C )RESERVATIONS C JA1RPORT 

19.: )I~G~~~;< o~r~i;~~RIW;:A~ ~~~~~G F~c'r~~,;~~ c~~~I~~~~~-0"-:.-C--,J_A..,B'"'R-OAD 
PUBLICITIC )TR1-\NSPOP.T e JBEITEP. PICES ( JC.ASINOS e JHIGHWAYS 
.::;'!GNALS >\NO INDICATE STREETS C JBETIER S'ERVICES CSPECIFIEOJ ___ _ 

(.,.--),.,F"°o°'L..,F"'1-"".L..,o"'R"'E:-'-:,-'cc;~"'=;'"o-o:"~=i ;u~,~~R~~~F: F~;n~ERS ~ cSP-e:c-·r_F_I_E_O_J ___ _ 
lb. - WHAT DO YOU PP.EFER. WHEN YOU TP.AVEL? e JTO VISIT PLAr::ES e )SPORT 

( : HUNTI NG ANO F'I SHI NG e ) TO VI SI T ARCHEOLCGI es PLACES e ) FOLKLORE 
e ·'TO VI SI T BEACHS e ) CAMPING e J TO ADMIRE COUNTRY SI DES e ) TO SKI 
( ) DI .SCOTHEQUES C ) SHOWS 

1 7. - HOW HANY MONEY DO YOU SPEND PER DAY IN FURCHASES'r' 
~ A lú DOLLAPS C ) 31 A 40 DOLLARS C ) 

11 A 20 C.OLLARS e ) 41 A 50 OOLLARS e ) 
21 A "30 DOLLARS C J MAS DE '30 COLLAPS ( ) 

t 8. - HOW MANY Ml HEY DO •toU SPEND PER DAY ? 
S A 1 O OOL:.-ARS ..: ) 31 A 40 DOLLARS ( ) 

l l A 2.0 C0LLAKS C ) 4.1 A 130 OOLLARS ( J 
21 A 30 DOLLARS ( J MAS DE 50 OOLLARS C J 

19. - HOW MANY PERSONS ARE SUPPOP.TING F'OR YOU IU THIS TRAVEL? CECONOMIC 
SUPl'ORTJ 
e )UOBODY e )1 e J2 e )3 ( J4 ( )5 e )MORE THAN 5 
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20.~ ABOUT YOU HOTEL t F' 'iOU COMPAP.EYOUR HOTEL, WI TH OTHER 

HOTE:LS ON OTHER COUNTRI ES \'iHI TH THE 
CLASS QUALI TY OF' SEP.VI CES SAME CLASS. HI S COST IS: 

5 STARS C 
4 STARS C 
3 STARS C 
2 STARS C 
1 STARS 

SERVICES: 

EXCELLENT 
GOOD 
EQUAL C J 
BAO C ) 

HIGH EXPENSlVE ) 
EXPENSIVE ) 
EQUAL J 
CHEAP C ) 

EXCELLEl-lT GOOD 
CLEANLI NESS C ) 
PERSONNEL C 
HYGIENE IN F'OODS AND DRINKS C 
INF'úRM.ATION C 
INFORMATION IN YOU LENGUAGE C 
COMMUNICATION SERVICES C 
PARKING C 
DESIGN C 

BAO 
( ) 
( 

( 

21. - WHAT PLACES HAVE YOU VISITED?C )MUSE:UMSC JARCCHEOLOGICSC )6EACHS 
e JXOCHIMILCO e )CHAPULTEPEC e JUNDER GROUND e )MOVIES' ANO THEATERS 
e )SfADIUMSC )CIUDAD UNIVERSLTARIA e )RAC:ETRACKC )FP:OtHON ME:XlCO 
e )BELLAS ARTE:S e )QTHERS CsPECI FI ED) -------------

EXCELLENT 
CLEANLI NESS ) 
COMFORT ) 
PRICES C J 
PEF:SON AL A TTENTI ON C ) 
FACILITIES TO BUY TICKETS 
HYGIEUE !U F'OODS ANO DRINKS 
HYGlENS IH RESTROOMS J 
DE SIGN C ) 
COMMUNICATION SERVICES C J 

GOOO 
( 

( 

( 

( 

l 
e 
( 

( 

e 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

BAO 
( ) 

e ) 
e o 
( ) 

) 

) 

) 

) 

e o 
22. - 00 YOU HAVE SOMS SUGGESTI ON3? _________________ _ 

NOTES, 
PLACE: 

DATE: ----------- TIME:-----
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APENOICE 5. 2 

CUES'Tl·.:JMA?.10 FI l~AL 

Ul,IVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE.MEXICO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMIIHSTRACION 

SEMINARIO DE INVESfIGACION 

Mi.icho .'l.g1·ado:?ceremos su valiosa. colabor.71.ciOn en la i.:ont.est.aciOn del 

presente cuest.i.onario. mismo _que será de gran ut.ilidad para llevar a 

cabo Ut"la· inveost.igaci.c..::in en el a.rea de servicios t.urlst.icos; para la 

obt.•:onciOn del gado :ie Licenci.:i.do Adminislra..:.:iOn. 

1 . - SEXO: C ) F' C )M 2. - EDAD: C )A~OS 

3.- LUGAR DE RESIDENCIA:~---------------------~ 
4.- CUAL ES SU PROFE31.0N U OCUPACION? 
5.- COMO LLEGO A INTERESARSE POR MEY.ICO? AVISO:~ EN REVISTAS C) 

i'ERI ODI cos e J COMERCIAL EN TELEVI SI ON e ) CARTEL EN AGENCIA DE 
VIAJES e ) SIJGEREHCIAS DE PARIENTES y AMIGOS e ) RECOMENDACIONES DE 
AGENCIAS DE VIAJES e ) INICIATIVA PROPIA e ) NEGOCIOS e ) POP. 
PRACTI ··AR EL IDIOMA C ) OTROS ct;:PECIF'ICARJ: ------------

6.- DECIDIO HACER ESTE VIAJE POR: VAk!EDAD DE ATRACCIONES C) VARIEDAD 
DE SERVICIOS < ) PRECIOS DE SERVICIOS e J MEJORA DE CLIMA e ) 
CONOCEf,. ZOMAS ARQUEOL()".,H GAS < ) FOU:LORE Y GENTE C J NEGOCIOS C ) 
r:OllU::ER ·::T•)f)f\DESC ) TRABAJO ( ) COHOCER PLAYAS Y PAISAJES C ) OTROS 

. ---·----···-------------
- . .:·-w°"iJE Tif-"O[)s-sEP.ViCIOS. I ii"cLUYEN :'..:>lJ VI AJE'? BOLETO DE AVIoi.; e J HOTEL 

( ) C()Ml DA < ) RENTA . DE AUTOMOVI l. e J TOURS e ) ACCESO A CLUB 
DEF'(Jf-'TIVO (AJENO ;.L HOTEL) e ) EVENTOS CUL.11.JPALES '{ RECREATIVOS e ) 
CONFE.?Eth.::l AS ) SEP.VICIO TELEFOUICO e F'AX e )OTROS 
(. ESPEC! FI QUE..1 : 

8. - QUE MEDIO CSJ DE TRANSPORTE UTILIZO PARA VENIR A MEXICO? ESPECIFICAR 
LA COMPARIA QUE UTILIZO. AVION e ) AUTOBUS ( J FERROCARRIL e ) BARCO 
e ) AIJTOMOVI L PROPI o e ) 

;!. - QUE p,-.¡SES HA VISITAD<.) ..\N'TESDEVEflIR A MEXICO? 

PAISE!::; TEMPORADA MOTIVO PRINCIPAL 
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10. - QUE LE HA GUSTADO HAS DE LOS PAISES QUE HA VISITADO? SUS SERVICIOS 
e ) ATP.ACCIONES TURISflCAS e ) PP.ECIO DE BIENES y SERVICIOS e ) 
CURIOSIDADES C ) UfRb CE'.SPECIFIQUE): ---------------

11. - DI.l.S DE PERMANENCIA EN MEX!CO LUGARES DE INTERES: 

LUGARES Y A VI SI TAOOS LUGARES QUE PIEHSAJ>I VISITAR 

12.- CUANTAS VECES HA VENIDO A MEXIC0'? ___________ ~---
13. - QUE LE HA GUSTADO DE MEXICO? su GENTE e ) su CLIMA e ) sus PAISAJES 

e ) 5-U ARQUEOLOOI A e ) 
14. - QUE LE HA DISGUSTADO DE MEXICO? EL TRAFICO e ) EL SMOG e ) LOS 

ABUSOS DE LOS PRESfAOüRES DE SERVICIOS e ) LOS PRECIOS ALTOS e ) 
LAS MALAS CARRETERAS e ) LA COMüDI DAD e ) I NFORMAcr ON TURI STI CA e ..) 
LA FALTA DE HIGIENE e ) EL TRANSPORTE y LAS RESERVACIONES e J 
AEREOPUERTOS e) LA VIGILANCIA e J UADA e ) OTROS CESPECIFIQUE):_ 

15. - QUE FACILIDADES TURISTICAS LE FALTAN A MEXICO? PUBLICIDAD EN EL 
EXTRANJEROC ' TRANSPORTE e )PRECIOS MAS BAJ<)S e ) ·=ASINOS y 
JUEGOSC ) SERALAMIENTO EN CARRETERAS Y CALLES C J MEJORES 
SERVICIOS C) CESPECIFICAR): ___________ ~--~--~ 
MEJORES HOTELES e ) FOU~LORE e ) MAS I NFORHACl ON e ) OTRAS e ) 
CESPECIFICAR):~~,,-~==~--~~~~~~~-=-----=---=-=-~=o-~ 

16. - CUALES SON ::.:;us p ASA TIEMPOS e HOBBI ES? : VI AJ f\P. e ) LOS DE POP.TES e ) 
LA CAZA y LA PESCA e ) CONOCER ZONAS ARQUEOLOOI ':AS e ) FOLKLORE e ) 
VISITAR PLAYASC ) N:AMPAR e ) ADMIRAP PAISAJES e ) ESQUIAR e ) LAS 
DI SCOTEQUES e ) LOS SHOW e ) 

1 7. - CUAL ES SU PROMEDIO DI AP.1 O DE COMPRAS? 

5 A 10 DOLARES e ) 31 A 40 COLARES e ) 
11. A 20 DOLARES C ) 41 A 50 DOLAPES C ) 
21 A 30 OOLARES ( ) MAS DE 50 DOLARES C ) 

l B. - CUAL ES SU PROHEDI O DI ARI O lJE GA.<iTOS? 

5 A 10 DOLARE.S C ) 
11 A 20 DOLARES C ) 
Zl A 30 DOLARES C ) 

31 A 40 DOLARES C ) 
41 A 50 DOLARES C ) 
MAS DE 50 DOLARES C ) 

19.- DE LAS PERSONAS QUE LO ACOMPAflAN. CUANTAS DEPENDEN DE USTED? 
NINGUNA e ) l e ) 2 e ) 3 e ) 4 e ) 5 e ) MAS DE CI w:.J PERSONAS ( ) 
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i!l. - .:;U ESI'AlJCI A RS ,\ t::Ot.IP..-\RACI ON DE OTROS 
EN UN H01EL DE: HOTELES DEL Ml SMO NIVEL 

EN OTROS PAI~ES SU COSTO 
Es~ 

5 ESTRELLAS C ) 
•l ESTRELLA3 ( 
3 ESTRELLAS C ) 
2 ESTRELLAS <: 
1 ESTRELLAS ':.: 

MUY ELEVADO C 
ELEVAL'Q C 
IGUAL QUE OTROS C 
BAJOS C ) 

EXCELENTE BUEHO 

Et~ CUANTO A SUS 
SERVICIOS: 

EXC:ELENTE C 
BUENO C 
IGUAL C 
MALO C 

MALO 
LIMPIE21\ C ) C ) ( ) 
ATENCION DEL PER.SnNAL e ) e ) e ) 
HIGIENE EN ALI MElffOS ( ) e ) e ) 
l NFORMACI otl ADECUADA e ) e ) e ) 
.: NF'ORMACION EN su I DICHA ) e ) e ) 
VIAS DE COMUNICACION e ) e J 
ESfAClONAMIENTOS e ) e ) 
FU/lCIONALIDAO e J e J 

21. -· LUGARES VISITAOOS: MUSEOS ( J ZONAS ARQUEOLOGICAS e JPLAYAS e ) 
XOCHIMILCO ( ) CHAPULTEPEC e ) METRO ( ) CINES y TEATROS e ) 
ESTADIOSC .., CIUDAD UNIVEPS!Tt..?.IA .: ) HIPODP.OMO C ) PRONTON MEXICO 

BELLAS ARTF.= ( ) OTPOS e ) e ESPEC! FI CAP. ) : ----------

----------·--------
EXCELENTE BUENO 

LIHPIE~A C 
COMODIDAD C 
PP1..::1:.:ros e J 
ATEtK:roN DEL PERSONAL r: ) 
p,-,p¡ DEZ PAP.A ADQ.UIRIR BOLETOS C ) 
IU Gl F.NE El~ AL T MENTOS Y BEBIDAS C ) 
Hl GI ENE Erl SANI TARI os e ) 
F'IJNClONALIDAD C ) 
VI /G DE CCMUNl CACI ON C ) 

e 
e 
e 
e 
e 
e 
e 
e 
e 

MALO 
) e ) 

) e 
) 

) 

) e 
) e 
) e 

e 
e 

22. - ALGUNA OTPA SUGERENCIA QUE QUIERA APORTAR? ___________ _ 

OBSE-PVAcroNES:
0 

____________________ ~--------

i::NTRC:VI 3TAC•_;¡;~: --------­
FECHA~-------· HORA:-----

LUGAR:------
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APENDICE 5.3 

CUESTIONARIO FINAL 

UNtVEP.SIDAO N.ACIONAL AUTVfJOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

SEMINARIO DE INVESTIGACION 

THE ADMINISTRATIONS SCHOOL STIJDENTS ARE MAKING A Srt.JDY ABOtrr TOURISTS 
SERVICE FOR THAT WE ARE GP.ATEFUL FOR i\HSWER TIUS QUESTIC"NARY. 

1.- SEX: e )F e JM 2.- AGE e) YEARS 

~:= ~¡~EI~Y~~Up~~~~c=-0~17<~0~R'°"""B7U~SI~N~ESS?~co-~~~~~~~~~~~~~~~ 
5. - HOW DIO YOU OBTAIN TOURIST INFORMATION ABOUT HEXICO? 

INDUCE FOR PUBLICITY 
C J NEWS PAPER ANl.JOUNCEMENTS 

) T. V. ANNOUNCEMENTS 
J MAGAZI. NES ANNOUNCEMENTS 
) TRAVELS AGENCIES POSTERS 

C ) FP.IENDS ANO FAMILY SUGGESTIONS 
C ) TRAVELS AGENCIES SUGGESITONS 

PERSOUAL NECE-<:.'ST TI ES 
C ) PLEASURE 
C ) BUSINESS 
C ) PRATICE LENGUAJE 
C ) OTHERS CSPECIFIED) ___ _ 

6. - DIO YOU DECIDE TO MAKE UP THIS TRAVEL FOR? e JTYPES e JTYPES OF 
SERVI CESC ) SER VI CES COST e ) CLIMA TE e ) ARCHEOLOGI ES ARE AS 
e ) FOLKLORE ANO PEOPLE e ) BUSI NESSC ) OLD CI TI ES e ) WORK e ) BEACH 

7.~!'H~i'~1:~~~SA~E)I~~~~~DC~E;~~E~;~U~R~?-C~)~,-,E~R~P~L-A-N~E~TI~!:~E-C~)~HO~TE=L 
e )0INNERS e )RENT CAR e )TOURS e )SPORTS CLUBS.CFOREING TO HOTEL) 
e ) SHOWS ANO CULTURAL EVEHTS e ) COHFEREHCES ( ) TELEPHONE SERVI CE 
e )FAX e )0THERS"CSPECIFIE0) _____ ~~~~~~~-~~~~-~ 

B. - WHAT TRANSPORT DIO YOU USED TO COMO MEY.TCO-=' CSPECIFlED THE COMPANY) 
e )AIRPLANE e .>BUS e )TRAIN e )SHIP ( )C,\R 

9. - WHAT COUNTRIES HAVE YOU VISITEO BEF'ORE MEKICO? 

COUNTRIES STAY PERíOD P.EASONS "i OU VISITEO I T 

10. - WHAT DIO YOU LIKE ABCUT 1.HE COUNTRIES VISITEO? C )SERVICES 
e )TOURIST ATRACTiotlSC )SERVICES COSTS e )HAUDICRAFTS e )OTHEf;::: 
CSPECIFIED)_~~~~~-~~~~~--~~-~~~~ 
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11,- HOW MAMY C·A'iS WlLL YOU STA'l IU MEXICO? 
PLACES VI SI TED PLACE:3-:" FOR VI SI T 

12.- HOW MANY TIMES HAVE YOU BEEN IN MEXIC0?"~---------
13. - WHAT DO YOe LIKE ABOUT MEXlt:O? e )PÉOPLE e JCOUUTRY Si DES 

e )ARCHEOLOGY e )CLIMATE 
14. - WHA.T DON'T YOU LIKE ABOUT MEXICO? e JTRAFFIC e JSMOG e JABUSE IH 

THE SEF.:VICIES e JPRICES e JHIGHWAYS e )DlNNERS e )TOURIST 
INFORMATION e JHYGIENE e JTRANSPORT ( JRESERVATIONS e )AIRPORT 
e JSEGUP:ITY e ) ( )NüTHING e ) OTHEF;s CS?ECIFlEDJ ____ _ 

15. ::--rNY"~·IJPI!IIC~I. WHAT TOURIST FACILITiEs NEED MEXICO? e )ABF:OAD 
PUBLICI TYC )TRANSPORf e JBETTER PRICES e )CASINOS e )HIGHWAYS 
SIGNALS ANO INDICATE STREETS C JBETTER SERVICES CSPECIFIED) 

,--,-F~O~l--r~-K~-L-O~R~E~'-,-''-";~~:r~~~~R~~~F~~.jbn¡ERS~CSP_E_C_l_F_IE_D_) ____ _ 
.:.6. - WHAT DO YOU PREFER. WHEN YOU TRAVEL? e JTO VISIT PLACES e JSPORT 

e JHUNTING AHD FISHING ( JTO VISIT ARCHEOLOGICS PLACES e )FOLKLORE 
e JTO VISIT BEACHS e )CAMPING e )TO ADMIRE COUNTRY SIDES e JTO SKI 
e )DlSC.OntEQUES e JSHOWS 

17.- HOW MANY MONEY 00 YOU SPEND PER DAY IN PlJRCHASES'? 

5 A 10 DOLLARS e ) 31 A 40 DOLLARS e ) 
11 A 20 DOLLARS e J 41 A 50 DOLLARS e ) 
21 A 30 DOLLARS C J MORE THAN 50 OOLLARS C ) 

\ 3. - HOW MANY Hl NEY 00 YOU SPEND PER DAY ? 

5 A 10 OOLLARS e ) 31 A 40 OOLLARS e ) 
11 A 20 OOLLARS e ) 41 A 50 DOLLARS e J 
21 A 30 OOLLARS e ) MORE THAN 50 OOLLARS e :> 

19. - HOW M1\NY PEP.:SONS ARE SUPPORnNG FOR YOU IN THIS TRAVEL? CECONOMIC 
S'UPPOR.TJ 
e JNOBOD'i e )l e )2 e )3 e )4 e )5 e JMORE THAN 9 
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20. - AROUT 'iOU HOTEL IF Y0U CóMPARS'iOUR HOTEL. '#ITH OTHER 
HOTELS ON OTHER COUNTRl E:s; WHl TH THE 

CLASS QUALITY OF' SERVICE:S SAME CLASS: HIS COST IS: 

·.:.. STA .. :S C 
tt STARS C 
3 STAR.S C 
2 St'AP.S ( ::i 
l .STAP.S 

.S"EPVICE:S:: 

E:XCELLENT 
GOOD e 
EQUAL C 
BAO C ) 

HI GH EXPE:NS1 VE C 
EXPENSIVE C 
EQUAL e ) 
CHEAP C J 

EXCELLENT GCIOD 
CLENILI HESS C ) 
PERSON/JEL C ) 
HYGIENE IN FOODS' AND DRINKS ) 
I Ut="ORMt.Tl ON ) 
: NFOf..MATl OJ.í IN YOU LENGUAGE: ) 
COMMUNICATIUN SERVICES ) 
PARKitj-3 ) 
DES!GN C ) 

BAO 
e 
e 
e 
e 
e 
e 
e 
e 

2:1. - WHAT PLACES HAVE YOU VIS1TED"'C JMUSEUMSC )ARCCHEOLOO.ICSC )BEACHS 
e )JCOCHIMILCO e JCHAPULTEPEC e )UNDER G~OUND ( )MOVIES ANO THEATERS 
e )SI"ADIUMSC )CIUDAD UNIVERSITARIA e )RACETRACKC JFRONTON MEXICO 
e )BEL.LAS ARTES e )OTHEP.S CSPECIFIEt'ü _____________ _ 

EXCEi...Lt!:NT C":;<.JOO BAO 
CLl::ANLI tlESS C J e ) e ) 

COMFORT C ) ) e ) 

PP.lCES ) ) 

PEPSOU A.L A TTEN TI ON ) ) 

FAClL! TI ES T0 BU\' TICKETS ) ) 

ri"íG! t:ltE: I f-J FOODS AND DRI Nl'.S C ) ( ) 

H'{G[ 2Né: l t; F:E.S-rP.Qo.:1MS C ) ) ) 

DE SIGN C ) ) 

COMMUIJl ·=ATT OH st::r.:VI CES ) ) e ) 

::2.- W '{OIJ HAVE SOH...: :=;tJGGE:S.TlON,S';·------------------

NOTE!:':----. 
PL\CE~ 

DATE': 
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APENDICE 6 

'l. PEF-.l"l1S1Bt.I: DE F:-f-\hGR :: 3 4 5 6 
t::N A>rnus :-;t::NT IüüS 5/t;'5i. 10/90/. ).~, 801. :2(1/8ll% 25/75% 

0.5/. 7296 t:302~~ 19584 24576 28800 
1.0'l. l.824 3.¡.5t, l'r89o 61L14 7200 
1.5/. 812 15~.:.6 21,'6 27~~2 3200 
2.01. 456 864 1224 1536 1800 
2.5'l. '292 5~2 -;e~ 984 1152 
:: .. vi: 203 381 57-1- ~f-13 800 
:C..5'l. 149 '28'.2 Lf 1)(l ~:.01 587 
t¡ .07. 114 '2L6 ~"';06 :~~4 450 
4. 5'l. 90 ~ 70 :~4:: 304 355 
5.0% 73 138 196 246 .!88 
10.0·(. X Y. X X X 

11ETERMJNACION UEL TAl"IAf.70 m:: LA MUi:'.tiTRA 
CON ESrA Tm<LA SE DETERMINARA EL !HVEL DE CC'NFll'.l•ZI'• (0). 
FUE.NTE:FISCHER DE LA '/EGA, LAURA, F.T AL, 

INTROOUCC!ON A Lt"l INVEST IGAC!OlJ DE. r-H=:RC.'~DOS 
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APENDICE 7 

PREGUNTA 1 
SEXO 

HOMBRES 
55.6% 

'--. _______________ _,, 

MUJERES 
44.4% 
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PREGUNTA 2 
EDAD 

FRECUENCIA (%) 
50 -------- -----------------. 

39.3% 

40 

20 --

10 ---e;&'I> -----. ----------------

o 
15-25 2b-35 36-45 1\6-55 56-65 66-75 

[:]JADES 

APENDICE 8 97 



PREGUNTA 3 
LUGAR DE RESIDENCIA 

PORCEENTAJE (%) 
80 --

60 .. ·- ··-------· 

40 

20 --··· ------ ---·-- --- ·-·--------

o· 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

PAISES 
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PREGUNTA 3 
LUGAR DE RESIDENCIA 

1. ESTADOS UNIDOS 
2. GANADA 
3. JAPON 
4. ESPAÑA 
5. FRANCIA 
6. ITALIA 
7. INGLATERRA 
8. AUSTRIA 
9. ARGENTINA 

10. CHILE 
11. PERU 
12. NICARAGUA 
1 3. VENEZUELA 
14. NUEVA ZELANDA 
15. CUBA 
16. PUERTO RICO 
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PREGUNTA 3 
ESTADOS DE U.S.A. 

PORCENlAJE (%) 
14 -- -------------···---· --· 

12 ---· - ----· --- -------- --------·-·-· -·-----

10 -

8 

6 

4 

: IUJ11111;~~=-~=-- ·· 
ABCDEFGHIJKLMNNOPQASTUVW 

ESTADOS 
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PREGUNTA 3 
ESTADOS DE U.S.A. 

A. MIAMI 
8. TEXAS 
C. CALIFORNIA 
D. CHICAGO 
E. ARKANSAS 
F. DALLAS 
G. NEW YORK 
H. WASHINGTON 
l. ORLANDO 
J. NEW JERSY 
K. NEVADA 
L. ARIZONA 

APENDICE 9.2.1 

M. VIRGINIA 
N. SAN FRANCISCO 
N. ALABANA 
O. ATLANTA 
P. BALTIMORE 
Q. SAN DIEGO 
R. MINESOTA 
S. OKLAHOMA 
T. COLORADO 
U. GEORGIA 
V. INDIANAPOLIS 
W. OTROS 
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PREGUNTA 4 
PROFESION U OCUPACION 

PROFESIONISTAS 
73.8% 

APENDICE 10 

8.5% 

OTROS 
13.1% 

4.&~MEACIANTES 

EMPRESARIOS 
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PREGUNTA 5 
MOTIVOS DE INTERES 

POR MEXICO 

FRECUENCIA (%) 
25 ------------------~ 

20 18.8"' 

15 

10 

o 
2 3 4 5 f:i 7 8 9 10 

MCDIOS DE PUBLICIDAD 
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PREGUNTA 5 
MOTIVOS DE INTERES POR MEXICO 

1. RECOMENDACIONES DE 
AGENCIAS DE VIAJES 

2. SUGERENCIAS DE 
PARIENTES Y AMIGOS 

3. ANUNCIOS EN REVISTAS 
4. CARTEL EN AGENCIAS 

DE VIAJES 
5. INICIATIVA PROPIA 
6. NEGOCIOS 
7. COMERCIALES EN 

TELEVISION 
8. PERIODICOS 
9. POR PRACTICAR El 

IDIOMA 
10. OTROS 
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PREGUNTA 6 
MOTIVOS DE VIAJE 

FRECUENCIA (%) 
20.----

17.3"' 

15 

10 

lhJ 
2 3 4 5 G 7 8 9 10 11 

MOTIVACIONES 
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PREGUNTA 6 
MOTIVOS DE VIAJE 

1. ZONAS ARQUEOLOGICAS 
2. VARIEDAD DE ATRACCIONES 
3. CLIMA 
4. FOLKLORE Y GENTE 
5. PLAYAS Y PAISAJES 
6. VARIEDAD DE SERVICIOS 
7. ·c1UDADES 
8. NEGOCIOS 
9. PRECIO DE SERVICIOS 

10. TRABAJO 
11. OTROS 
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PREGUNTA 7 
SERVICIOS QUE SE INCLUYEN 

EN EL VIAJE 

F/ff(-'lJl:NCIA ( 'f,) 
''º ---- -----

31.7'!1. 

30 

10 ·-·· ·-- --· ---
7.2'11. 

1
6

0
.6'11. 6.1'!1. 

3
•
8

,,, 

--

2.6'!1. 2.1'!1. 1.7'!1. 

• 

.9'!1. -·--• 
;) 4 5 !'; 7 8 g 10 11 

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. CóNFERENCIAS 1 2 

1 O. CLUB DEPORTIVO 1 O 
11. OTROS 5 

TO TAL 571 

APENDICE 13.1 108 



PR.EGUNTA 8 
MEDIOS DE TRANSPORTE 

213 

AVION 
98.7% 3 

OTROS 
1.8% 

·-.._ ---·· 

NOTA• OTROS (AUTOBUS, BARCO, FERROCARRl,I.. AUTOMOVIL PROPIO) 

APENDICE 14 109 



PREGUNTA 8 
LINEAS AEREAS UTILIZADAS 

(53) 

APENDICE 14.1 

41.8% AIR-LINE 
(71) 

18.2% 

OTROS t31l 

1.8% DELTA l3l 
7.1% 

CONTINENTAL <121 

110 



PREGUNTA 9 
PAISES VISITADOS ANTES QUE MEXICO 

EUROPA (163) 

50.5% 

E.U (50) 

14.2% AMERICA (44) 

CANADA (46) 

NOT.11• DE LOS AOllSES MAS VISITADOS 

OE EUROA'I SE ENCUENTRA ESA'IÑA 

APENDICE 15 111 



PREGUNTA 9 
PERMANENCIA EN EL EXTRANJERO 

2 SEMANAS (33) 

23.7% 

7.9% 
4 SEMANAS (11) 

42.4% 
MAS DE '4 SEMANAS (69) 

APENDICE 15.1 112 



PREGUNTA 9 
MOTIVOS PARA VISITAR EL EXTRANJERO 

11\CACIONES (112) 

52.6% 

12.7% 
ESTUDIOS (27) 

APENDICí: 15.2 113 



PREGUNTA- 10 
MOTIVACIONES PARA VISITAR EL 

EXTRANJERO 

ATRACCIONES TURISTICAS (158) 

46.7% 

\ 
24.0% ~­

SERVICIOS (81) 

l\PEN[llCE 16 

OTROS 
(35) 

10.4% 

·---_........,/PRECIOS SER. 
----- -- 8.3% (28) 

1CJ. /% 
CURIOSIDADES (36) 

114 



PREGUNTA 11 
PERMANENCIA EN EL EXTRANJERO 

3 SEMANAS (232( 

18.6% /.-
/ 

4 SEMANAS (240) 

APENDICE 17 

2 SEMANAS (360) 

1 SEMANA (16) 
1.3% 

1.99; 
7 SEMANAS (24) 

7 SEMANAS (120) 

5.13% 

14.7% 8 SEMANAS (72) 

6 SEMANAS (184) 

115 



PREGUNTA 11 
LUGARES YA VISITADOS 

PLAYAS (91) 

2.2% 
OTROS (7) 

18.13% 

/ 
_..-/ 

----- 22.4% D.F. (71) 

MUSEOS (11) 

ESTADOS (69) 

APENDICE 17.1 116 



PREGUNTA 11 
LUGARES QUE PIENSA VISITAR 

PLAYAS (65) 

.4% 
OTROS (1) 

1[3.1\% 
MUSEOS (31) 

D.F. (41) 

12.5% 
ESTADOS (29) 

APENDICE 17.2 117 



PREGUNTA 12 
NUMERO DE VECES QUE HA VISITADO MEXICO 
FRECUENCIA (%) 

80 ~~~~· 

70% 

5.5% 
0.9% .__. ______ ,__,_2_.3_%a___j 

2 3 4 5-7 8 

NUMERO DE VECES 

APENDICE 18 
118 



PREGUNTA 12 
FRECUENCIAS 

1 VEZ 151 
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 

(1116) 

(136) 

- / (132) 

// AROUEOLOGIA ___ ....________ 23.2% 

APENDICE 19 120 



PREGUNTA 14 
LO QUE LES DISGUSTA 

DE MEXICO 

ff<ECUE'f\lc":tA ('r,) 
40 -·-·--·--·- ---·-··-------------, 

34.9"' 

30 

20 

10 
7.1 .. 11.7 .. 

lli" 2.8 .. 
1.2 .. .e"' 

o 
2 a 4 5 6 7 8 9 10 11 

MOTIVOS DE DISGUSTO 

APENDICE 20 121 



PREGUNTA 14 
MOTIVOS DE DISGUSTO 

MOTIVO 
1. SMOG 

FRECUENCIA 
173 

2. TRAFICO 
3. HIGIENE 
4. INF. TURIST. 
5. ABUS.DEL PERS. 
6. TRANS.Y RESERV. 
7. VIGILANCIA 
8. NADA 
9. PRECIOS ALTOS 

10. COMIDA 
11. OTROS 

APENDICE 20.1 

142 
46 
35 
33 
21 
19 
14 
6 
5 
2 

122 



PREGUNTA 15 
FACILIDADES TURISTICAS 

QUE LE FALTAN A MEXICO 

PORCENTAJE (%) 
40 

3Q 

20 

10 

o 

34'11. 

2 3 4 5 6 7 8 g 

MOTIVOS 

APENDICE 21 123 



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 21.1 124 



PREGUNTA 16 
PASATIEMPOS DE LOS TURISTAS 

PORCENTAJE (%) 
25..-~~~~~~~~~~~~~~~~~-. 

19'!1. 

20 

2 3 4 5 6 7 8 g 10 . 11 

HOBBIES 

APENDICE 22 125 



PREGUNTA 16 
HOBBIES 

1. VIAJAR 
2. FOLFLORE 
3. PLAYAS 
4. ZONAS ARO. 
5. PAISAJES 
6. DEPORTES 
7. DISCOTEQUES 
8. ESQUIAR 
9. SHOW 

10. ACAMPAR 
11. CAZA PESCA 

APENDICE 22.1 

FRECUENCIA 

146 
123 
114 
97 
54 
52 
50 
40 
37 
31 
25 

126 



PREGUNTA 17 
PROMEDIO DE COMPRAS 

DE LOS TURISTAS 

(76) 

21 A 30 
35:0% 

APENDICE 23 

(47) 

MAS OE 5 
7.4% 

(16) 

~-- ,/ 41 A 50 
------'- 6. 9% 

31 A 40 <1&> 
.fJ.3% 

(16) 

127 



PREGUNTA 18 
PROMEDIO DE GASTO 

DE LOS TURISTAS 

(32) 

21 A 30 
14.8% (18) 

31 A 40 
22.7% 

(<19) 

',..__"--... 

41 A 50 
17.6% 

(22) 

(571 

(38) 

APENDICE 24 128 



PR·EGUNTA 19 
NUMERO DE ACOMPAÑANTES 

DEL TURISTA 

NOTA: NUMERO DE PERSONAS 

APENDICE 25 

1 
15.7% 

(34) 

(4) 

129 



PREGUNTA 20 
CLASE DE HOTEL 

EN MEXICO 

5 ESTRELLAS (119) 

C.8,q% 

ESTRELLAS (2) 

1% 

1.5% 
1 ESTRELLAS (2) 

.~__...,-··· ------ 3 ESTRELLAS (22) 

:'7.7% 
4 ESTRELLAS (66) 

NOTA: HOTELES DE 5 A 1 ESTRELLA 

APENDlCE 26 130 



PREGUNTA 20 
COSTO DE LOS HOTES 

EN COMPARACION CON OTROS 

ELEVADO 
26.7% 

' ~ '-----------
IGUAL QUE OTROS 

52.g% 
(109) 

APENDICE 26.1 

MUY ELEVADO 
16.()% 

(9) 

BAJOS 
4.4% 

(9) 

131 



IC1UAL 
05.0% 

(119) 

APENDICE 26.2 

PREGUNTA 20 
SERVICIOS DE LOS 

HOTELES 

BUENO 

_,,.-· 

EXCELENTE 
12.6% 

(23) 

(28) 

132 



PREGUNTA 20 
SERVICIOS DE LOS HOTELES 

PORCENTAJE (%) 
60 ---------- --· -----·--·-----

50 

40 

2 3 4 8 

SERVICIOG 

- EXCELENTf: - BUENO [.:=] MALO 

APENOICE 26.3 
133 



PRE;'.GUNlA '20 

Af'\.:.N:J!CF: 26.4 

EXC:OU::l'J r~ !_:11t-'NU M11:.u 

t. :. tMPT.'"OZA 10tl 83 12 

". ;:n1;:.1-1·.:)UN ::Jl', 100 ., 
H[GtENt-: 97 96 t5 

"· i Nl=fH-.'Mf,C l l1N ;·o 101 9 

"· :HF'.EN su IDIOMA 75 112 11 

V 1 .~~i PE CUl'IUNIC. 70 1 l"/ 19 

7. Eb rACic:-: .. ttENílJS 71 105 28 

l. t-. lNC lONAL TDAD 93 94 =~ 

134 



PREGUNTA 21 
LUGARES. VISITADOS 

POR EL TURISTA 

FRECIJE'NCIA (%) 
25 ¡--- . . .. -----·---···-· 

1 

20.8% 20.4'!1. 

2 3 '1 5 5 7 8 9 10 11 12 13 

LUCARES 

APENDICE 'l.l 135 



PREGUNTA 21 
LUGARES VISITADOS 

LUGARES 
1. MUSEOS 

-2. ZONAS ARQ. 
3. PLAYAS 
4. CHAPULTEPEC 
5. XOCHIMILCO 
6. BELLAS ARTES 
7. METRO 
s. e.u. 
9. ESTADIOS 

10. FRONTON MEX. 
11. CINES Y TEAT. 
1 2. HIPODROMO 
13. OTROS 

APENDICE 27.1 

FRECUENCIA 
45 
44 
32 
20 
14 
14 
13 
10 
6 
5 
4 
3 
2 

136 



PREGUNTA 21 
SERVICIOS DE LOS LUGARES 

VISITADOS 

PORCENTAJE (%} 
80 

60 -· 

2 3 4 5 6 7 8 

S[RVICIOS 

- E.XC[l.FNTE - BUENO 0 MALO 

APENDICE 27.2 137 



PREGUN1A 21 

AH:NOil.E" '27 .:. 

EXCJ:LEN.IF. L•lJE:.i\JfJ MALO 

l. '...- IMPil: .. lA 7~ 107 

.. COl'\OD' i:P1l) 82 121 7 

3. ~'kEClOS Bl tl!') 

4. f1TENClON UF.L PEf,:s. 87 .108 14 

5. RAPllJ.f-"AR{I COMF'R~'R 8'2 l04 1' 
BDt.ETOS 

6. HIGit'.·1F HL111.FIEB. .., .. 11::.:. 29 

1. H.1.G.E"N SANITARIOS 57 104 40 

"· VIAS i:E COMUN. 6~ 1::;::; "!.'1 

138 
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