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INTR<JUU<- ·c·toN. 

/::.:! J!,Ohierno de /u Repúblca de (.'uba, desde lu1ct.' varios afivs in1pu/sa el e."iluhlec.·f111u!nlo de 

asociaciones ec:oná111icas con entidade.•o extranjeras, c:on el propósito de e.Ypandir las 

exporlt1<'ic111e.,· ,. el Turi.Hno /11ternacio11al. cu1110 parte de .''ill desarrollo y en c:onsecu<-'11('Út 

de e/e\'ar el hu.!nesrar del pueblo cubano. 

Entre las oportunidades que ofrece Cuba a la inversión extranjera. el Turis1110 ocupa una 

posición privilegiada, pues significa un irnportante generador de ingresos de divisas al 

país. que obvio repercutirá en el desarrollo de Cuba. Su constante con1petencia e.Yige un 

nivel de preparación cada vez mayor de todos sus representantes. 

La actividad turística en Cuba está organizada empresarialmente por sociedades anónin1as 

constituidas y especializadas en los diferentes ca1npos del Turismo. las que actúan con 

independencia económica y según el objeto social que figura en la escritura de constitución 

de cada una de ellas, están autorizadas para: 

. Administrar. promover y comercializar instalaciones hoteleras . 

. Ofrecer y prestar a visitantes extranferos servicios destinados a la recuperación de la 

salud. 

. Promover. comercializar y potenciar el producto turístico cubano mediante ofertas de 

actividades de entretenimiento variados . 

. Organizar viajes de turistas a Cuba u otros destinos y servicios para esos turistas . 

. Realizar acciones publicitarias para el turismo. 



!'restar scr\'tctos tlestinaclo.o.,· " la co11ser\•t1ciú11 ele lo.•¡ ret:urso.'i 11at11re1/e.o; y el 111edio 

tu11hiente en los c11e1les se desen\·1teh•t:6 la actividad turística. pudiendo crear y partic1ju11· 

<.'11 toclaJ(n·111u licita tle entidades. 

l)ispo11er o adquirir en cualquier ft-1r111a patentes. 11u1rcas. non1bres co1nerciales y 

procesos 1ec·110/ág,icos. osi c.·01110 udquirir. vender o proporcionar toda clase.' ele 

cónvcinlientos tecnológicos y asesoramiento técnico . 

. Celebrar toda clase de contratos. acuerdos J' convenios. 

Como pudin1os observar, es necesario que para el buen desarrollo de la actividad turística, 

en cuanto a su rentabilidad y al incremento continuo de sus utilidades, se requiere de 

adecuados programas de comercialización y de análisis de mercado, para así poder 

enfrentar la fuerte competencia del sector en el mundo actual. Dado ·al incremento de esa 

competencia y al proceso de integración de los mercados ha surgido un turista más 

exigente. 

Por tanto el operador turístico actual estudia al cliente como eje central de su negocio, 

con el fin de determinar que producto turístico ofrecer , cuáles mercados o segmentos 

proporcionan mayores utilidades, hasta donde se puede incrementar la oferta, analizar los 

precios más adecuados para conservar y atraer más clientela, a través de que canales se 

debe dar publicidad de su producto para que la demanda crezca, cuál debe ser la 

presentación del producto turístico y como debe a"1pliarse el mis"1o hacia otros campos y 

sacar ventaja a la competencia. 

Estos elementos son considerados dentro del marketing turístico. un campo donde Cuba 

comienza a incursionar y que le permite abrirse al mundo altamenta competitivo. 

México es un mercado muy ilnportante para Cuba dado su cercanía, su tamaño y los 

vínculos históricos, culturales. económicos e institucionales que unen a ambos paises. 
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/.o ,d/uencia de 111risn10 111exicano al arc:h1jJiéla.~o ha siclo /:JUl'U relevu111e en los tiltilnos 

,uius en relación a la e111isión total ele turi.\·ta.•·• desde e.o.;/e origen. Aún en 111011u•111os de crisi.\' 

<'«<Jnú111ica, el 111crcado 1nexicano IÚ'llL' 1111a 111<1g11i111d co11siderable. t¡ue jusl!fic:a 

a111p/it11nente un e.y/in'r=o de inversión publicitario paro la captación de 11u~1·or nú111ero de 

1111·1.\·ta.\·, de su per111ane11cia y/o incren1e1110 de sus gustos. 

/.:.."/ presente trabajo pre/ende abordar aspectos del 111arketin._~ aplicado al Turismo en el 

úrea de Salud, con el fin de comercializar adecuada1nente este producto den/ro del 

111ercado mexicano. lo que permite proyectar una 1nejor imagen de Cuba como destino 

turístico en la modalidad de Turismo de Salud. 

Cuba es un país que ha logrado desarrollar la medicina a niveles internacü~na/es; y dentro 

de fas múltiples esferas que se atienden en el Sistema de Salud, encontramos la orientada a 

tratamientos de índole preventivo y fisoterapéutico (curativo). 

El Turismo de Salud, como modalidad del Turismo tradicional o convencional, trata de 

conjugar las bondades de este último e insertar en él actividades dirigidas a elevar la salud 

de las personas que participan en aquel. 

Este servicio, que comienza a implementarse en nuestro país, ha logrado en poco tiempo 

pegar en el gusto de los consumidores extranjeros, por lo que considero oportuno, a través 

de este trabajo realizar una investigación sobre la aceptación del producto en el mercado 

mexicano. Para lo anterior nos apoyaremos en la información brindada por la compañía 

cubana SERVIMED, empresa especializada, que pertenece al gran grupo turoperador 

CUBANACAN. Se desarrollará en seis capítulos que parte de los Antecedentes de la 

Industria Turística Internacional Cubana hasta la presentación del producto y las 

estrategias a aplicar para lograr una adecuada comercialización de aquel 

4 



e 'Al'/1VLO 1: ANTECEDl!.."NTE\' DH LA INDUSTRIA 7VRIS'/'JCA INTERNACIONAi. 

CUBANA .. 

l./ EL TURISMO. FENOMENO SOCIAL DEL MUNDO CONTEMPORÁNEO. 

Previo al desarrollo del capitulo, es necesario inrroducir el nlis1110 con la de;finic:i-'/411 ele 

Turis1110 y su e1?/0que con10 .fi?11ón1eno social en el inundo con1en1peráneo. 

El Turismo ha 1enido múltiples in1e1pretaciones desde sus 1nomentos más ren1otos. En 

nuestros días dado el carácter niasivo que ha adquirido y a sus repercusiones en la vida 

social. económica y cultural de los pueblos ha ganado una merecida atención de los 

gobiernos J.' secrores privados. 

Una definición de Turismo que no se contrapone a cualquier interpretación ni a las leyes 

particulares de cada país es la que plantea Osear de La Torre Padilla, en su libro El 

Turismo Fenómeno Social: 

" El Turismo es un fenómeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y 

temporal de individuos o grupos de personas que fundamentalmente por motivos de 

recreación, descanso, cultura o salud. se trasladan de su lugar de residencia habítual a 

otro, en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni remunerada, generando múiltiples 

interrelaciones de impo~tancia social. económica y cultural. ul 

Ahora bien, viene a colación el surgimiento de la necesidad turística; además del papel o 

función que pueda desempeñar la publicidad. El profesor Kraphf ha sido el primero en 

' De la Torre Padilla, Osear. • El Turismo Fenómeno Social". Fondo de Cultura Económica 
.México. 1991. pág 19. 

5 



111n•s/l.'...!,ill' los C"clltSllS 

il'lll/J<ll"tlllll(.'11/1..'. -~ 

aJ ( º011ocer 01ros paises ch' dil·ersa,\· ch·ili=acione.•i. con c11/111ra.,· di/ére111es. 

h1 / 1roporc.·1011ar re¡Joso u curacián 

t'J /.J1...-/r11111r ¡1ai.H.{_fe . .,· de helle=a singular. 

dJ ( 'onc11rr1r a cen1ros de de1•oción rc4(~iosa. 

e) Asi.'ilir a lugares de 11u1niji?staciones políticas. 

A lo anterior está niuy relacionado el objeto del turisn10. que no es más que la localidad 

que 111otiva el desplaza111ien10. así co1no las facilidades necesarias que permitan el traslado 

). la residencia te111poral. Es decir el conjunto de elementos que conforn1an la oferta 

turística dentro del n1ercado.Esta oferta turística está compuesta por la oferta primordial y 

la comp/e1nentaria. 

La primera comprende el conjunto de atractivos turísticos que motiva los desplazamientos 

)' determina la producción de servicios; la segunda es consecuencia de la primera. y se 

refiere a los diversos factores que hacen posible y facilitan el traslado y la permanencia de 

los individuos que viajan. Tales factores son: 

a) Las obras de il'!fraestructura, o sea de acceso. adaptación y acondicionamiento que 

apoyan e impulsan el desarrollo de la actividad turística. 

b) La estructura turística que incluye instalaciones. establecimientos, equipos. servicios y 

transportes especiales. 

e) La superestructura turística. cuya entidad se integra con organismos e instituciones 

públicos y privados. que vigilan, promueven y organizan la producción y venta de los 

servicios. 

2 De la Torre Padilla, Osear. Op. Citada. pág 26. 
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/'oro ,.,,u",,,. e!-" oh,·io /c•11C'r 11110 '"iclec1 pr1..'L'Ollcehiclu ·· del /11,\!.ar ll \"isilar. l:.."111011,·es c111n1 a 

j11g,or s11 JJllJJel la puhlicidad . '' lra\•és ele 1111úgenus .Jllnuulas o re!proc/11ciclos en cor1e/es. 

/o//e/tJS i/11.\·frculos c¡11e hri11du11 i1~li.1n1u1c11ú1. <1111111c1os. e11..·. Mie111ras 111ús e/ica= .\·1..·o /11 

¡n1hl1culocl. el llH'IJSctfe a 1ra11.\·111i111· SL'l'Ú 1111..•¡or copiado: y el 111ri.•.;/t1 si e11c11e111ra todo lo c1111..' 

esperaba. se con,•i<,-rle en un excelente instru111ento 111otil 1<ulor para el turista polencicJ/. 

11u.11·c:anclo con ello la i111ag,en del producto nu·ísticv. Los e . ..,fúer=os dirigidos a 

/i.Jr11111lar la idea sobre 1111 producto lltrÍslico dehen ser veraces y corresponder con 

exaclitud u los a/rac:tivos y servicios c¡ue se oji--ecen, incentivando en lo positivo, y no 

111anejar datos .ficticios. 

El desplazamiento turístico dado su origen se clcisifica en: 3 

Nacional: Cuando lo practican los habitantes de un país dentro de los limites de su 

propio territorio. 

Extranjero 

o Internacional : Se designan a las corrientes de viajeros que traspasan los límites de su 

país para internarse en otro. 

El potencial natural de Cuba, representada por sus más de 300 playas en la isla y cayos, 

muchas de ellas en estado prácticamente virgen, las condiciones del clima, las 

posibilidades de los fondos marinos, la estratégica posición geográfica, el nivel de 

educación y carácter hospitalario de la población, le brinda a nuestro país grandes 

posibilidades turísticas. 

3 lbidem. 
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l.t1 /11d11str10 ,/e/ lúr1s11uJ /111ernucun1al conu'll::<j ,, tlesurrollt1l'.\'t' e11 ( '11ht1 e11 lt1 ¡n·11ncrt1 

111110,/ de este siglo. c11t111t!o los \'/.\"//ann·s tle l:.:E. lll/ co111en::oron a cle.•ü:11hr1r el agradable 

clillltl del f'tll:\· . .\"llS <1/rac/f\•<1.\' playas. Ferdes CUIJ"l/JVS )' /,ospllalariO.\' /¡a/Jit<lll/eS C 'asf e/ 

'.JO% <le los turistas que t>isituban f!I país antes de / 959 eran e.\·tadouni<lense.\· Luego en 

/ 96 /. Estados Unidos in1puso un bloqueo co111ercial a C'uba que i111pedía cada i•ez 111ás la 

entrcula de t11ris1as de ese país. 

Hasta J 985, Ja mayor parte de Turismo Internacional que visitaba Cuba provenía de Jos 

países del bloque sociaJista. Desde 1974 comenzó Ja a.fluencia de turistas provenientes de 

otros países en cantidad cada vez n7ayores, siendo en la actualidad co1110 principales 

emisores: C,anadá. Alen1ania. Espaiia e Italia. 

Para demostrar lo expuesto hasta aquí se presenta una tabla a continuación. que compara 

el número de visiranres de turismo internacional en el Mundo. con el Caribe y Cuba en 

específico. 

Durante el primer período. la tasa de crecimiento promedio anual de Cuba fue equivalente 

a la del Caribe y ligeramente superior a la del rotal mundial. Para el período 1991-1993 se 

observa que mientras que en el mundo y en el Caribe este indicador decreció, en Cuba la 

tasa promedio de crecimiento fue más que el doble del quinquenio anterior. consolidándose 

como un destino turisticO en el Caribe. 

La comparación de los ingresos totales del Turismo Internacional (en millones de dólares) 

en el mundo. Caribe y Cuba se muestra como sigue: 

B 



-. 

11-!UNDO ( "ARIBI:' CU/JA 

.-1110 Ali/Iones ( .. <1111/Jio /1-fil/Vll<'S ( 't1111hio J\-líllones ( '01111>10 

/990 -'"º· 11-1 _ ... /.31}-ú 8.687 :·(~',?¡) 2./3 ./. 3~'~o 

1991 c'63.2/ I l. 2'7ó 8.836 J.7~ó 387 5SJ.3'Yu 

1992 298. -170 13.-1% 9,57-1 ó'.-1% 567 ./65?,;; 

1993 303. 977 1.8'J-O 10.213 6.7% ?:!() 27. {)'?(, 

C"an1bio Pron1edio 9.-1% 6.2% 34.3% 

En el período la tasa promedio del ingreso anual en Cuba fue casi cuatro veces la del 

Caribe y más de cinco veces la del mundo. 

El desarrollo del /urismo masivo ha sido más lento. y apenas has/a después de la Segunda 

Guerra Mundial alcanza una verdadera expansión; y en 1975 hubo una corhenle mundial 

por encima de los 200 millones de desplazamientos. Es/os via_jes conocidos corno Turismo 

Internacional san cada vez más crecientes. Pueden ser en horas. sentanas, meses, días. 

donde existe contacto directo con extranjeros. conociendo sus costumbres. aspiraciones. 

confrontando culturas, etc. 

Para Cuba ,el turismo de grupo es el más usual, con más de 150 /uroperadores en 30 

países que venden este destino. 

Desde 1987 existe un significativo aumento del número de via_jeros individuales propiciado 

por el clima de seguridad que disfruta el turista, y el desarrollo de la infraestructura de 

servicios que le facilita su estancia. 

La importancia que manifiesta el ingreso de divisas al país por este concepto (Turismo). 

complementando lo expresado de manera general en la introducción del traba_jo, estriba en 

que con estos recursos hacemos inversiones,(entre uno de los múltiples destinos de estos). 

9 



tf,·11110 tf,·f ¡ll'of''" st•,·101 1 u1111dlll\l'llt/o '11 l"l°l'l°lllllC'll/tl ,/t'/ 111isn10, ("(}JI lu ,·011s11·11,·c1ú11 tf,· 

"'"''º"·' lº"f''"·idod<'s. ,. ¡101· ''""'' " '" t:l'lll'rac1on ,/e 111ús l'IJljJl<.'os ( "011 ,._,t,,., 11111•,·as 

¡u>lc•11cit1lidcules. y el nu1rco h',S.:.lll e.•itohlecu/o en l'I país f''"." t1111¡u11·c1r la ll1\'<'rs1«JJ1 

e\t1·llll/t'rt1. ¡,,,,, hecho /""1hlc· 'fllC' lo ¡Jt11·ticipocui11 <'.\/rc11~jl'ra <!11 la lnc/11str1<1 lúris11co 

< ·11h1111a se• hHyu 111e1J1te111du 101110 <.'11 /u cree1<.:1tJ11 de t.'1Jl¡Jrt;>st1s n1ixtas '!"" d<"sdrro/1011 \ 

o¡Jl•rt111 111stolc1cio11e ... ; CtH110 en la ad111111istrac:iún de hoteles de ¡1ropieclad ele socieclacles 

t1J1<i111111e1s c11ha11us . 

. ·f pesur ele la situación cco1uí111fL·a que se atraviesa en el paL .. .- a deri1·a .fl11u/a111e11ta/11u..>11te 

ele/ en1bar.~o nortec1111erica110 c¡ue a::ota la isla hace 37 años aproxilnadc11ne11te. y cun la 

adopción en este sentido por los EE. UU de la política más reciente: la Ley Heln1s- Burton: 

el Turisn10 ha 11u1n{fi!stado un co1nportan1iento positivo con la afluencia de /os principales 

emisores a Cuba, lo que de111uestra un desafio a la política agresiva de dicho país. En 

conjOrrnidad con este últin10 planteamiento, se presentan los datos nu111éricos de la 

participación del Turisn10 Internacional: 

MESES: ENERO, FEBRERO.MARZO I997. FUENTE: OFICINA PROMOCION 

TURISMO CUBA EN MEXICO. 

UM: No. DE VISITANTES. 

ACUMULADO 

PAISES I996 1997 97196 (%) 

CANA DA 77535 73294 94.5 

ITALIA 59521 6IJ59 102.8 

FRANCIA I7084 29398 172.1 

ALEMANIA 24170 25085 103.8 

ESPAÑA 22479 25538 113.6 

ARGENTlNA 14023 16128 115.0 

MEXICO 8098 11855 146.4 

R. UNIDO 6148 9209 149.8 

10 
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f i < ., JI.< J,\l/U.·1 C"() 11 <)//(} , _ ... ,) </ 

( ·¡¡ 11.1: .¡ 13-1 -1:! 7<) 103 5 

UNAS//. .] 75 7 .//():} /./8.8 

Sl 'IZ·I 267/ 3375 I ~(1 . ../ 

Sl."l:'c ·¡_.¡ 5-1:! 308./ j()C)_ () 

llOL-INDA 33 lt\' 28.JC) /":5.Y 

e 'El 2696 2275 8./.-1 

AUSTRIA 2387 1908 7CJ.9 

PORTUGAL 2368 2650 111. 9 

FINLANDIA 1560 1980 126.9 

OTROS 45343 5224-1 115.2 

TOTAL 303845 339522 111. 7 

La ley, en esencia expone sancionar a todas aquellas naciones que de una forma u otra 

ayudan económicamente a Cuba, prohibiendo fundamentalmente cualquier' inversión que 

se realice en la pequeña isla caribeña. Como respuesta a esta injusta medida del gobierno 

americano, todos los países que se afectan con la ley, han protestado en su contra. 

manifestando su inconformidad. 

En el entorno interno del país, dada la crisis que caracteriza el período especial de Cuba, 

a partir de la desintegración del bloque socialista, y en consecuencia la limitación de 

entrada de recursos al país. las empresas estatales no podían ya llevar a cabo 

eficientemente sus fanciones . pues empezaban a carecer de esos recursos, que en su 

mayoría se encarecían de provenir de paises capitalistas, por lo que el gobierno adopta la 

posición, de facilitar a los particulares abrir sus propios negocios, dándole un servicio 

directo a la población. Esta solución se regula con la Ley del Trabajador por Cuenta 

Propia. Más adelante surge la Ley de Impuestos, como complemento de la anterior ley. 

El Ministerio de Turismo de Cuba (M.I.N.T.U.R) es el encargado de elaborar y dirigir la 

política de desarrollo del turismo en el país. Regula y fiscaliza la actividad turística , la 
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'/"' · es lle\ ·oda " co/Jo ¡Jor '·01/Joraciones '·01110 e · l / H.-t /\/A ( 'A /\1. < iA 1 '/( J"l>t. ( ,~RA N e "AR //JI:·. 

//<JRl/.<JNTES. /S/.A/.UI .. /'ll/o"RTOSOI .. CUBAl'vfAR. A·fl!"RC.1/Jll t' CUBATUR. /Jiclws 

"'".l'"rocione.\· operan instalaciones tanto pro¡Jias c. ·01110 nlixtas con e111prc'.HI.\" e.\"/ra1?feras. 
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( .Al'ITll/.(} 11. LA MERCADUTr:c .NIA. MAR( ·o TUJRI( .() 

CONCEPTO DI:" 11/ARKETINU 

TECNICAS DI:"/_ MARKl:'T/NU. 

TIPOS DE MERCADOTECNIA 

MERCADOTECNIA DE TURISMO. 

MERCADOTECNIA DE SERVICIO - SALUD. 

2.1. LA MERCADOTECNIA EN UN MUNDO CAMBIANTE: SATISFACTOR DE 

NECESIDADES HUMANAS: 

Es la nueva concepción filosófica de la Mercadotecnia. Una síntesis de la definición de la 

nueva mercadotecnia. 

La Mercadotecnia está en todas partes, por lo que todos necesitaT110S saber algo de ella. 

La Mercadotecnia es la función eT11presarial que identifica las necesidades y los deseos de 

Jos clientes de una organización. determina cuáles mercados puede atender mejor y diseña 

los productos , servicios y programas para servir a dichos mercados. Es mucho más que 

unafanción empresarial aislada: es unafilosofia que guía a toda la organización. 

La meta de la Mercadotecnia es lograr la satisfacción de los clientes, de manera rentabble, 

creando relaciones llenas de valor con los clientes importantes. El departamento de 

Mercadotecnia debe trabajar en unión con otros departamentos de la empresa. con otras 

organizaciones del sistema que genera valor, por lo que se requiere que todos los 

miembros de ella piensen como clientes, y que hagan lo posible para lograr y ofrecer más 

valor y satisfacción a estos. 
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J:"J.,·1s1e111t1 111ercadot<;c:111co c•stc.i t·o111p11es10 por t·ar1os Jiu·1or«s c¡1u.~ c·o111rih11.1 t'll al éx110 de 

1111 ll<.',1..!.0c'1tJ: <'.\'lre11cgic.1s ª' ·cr1tulc.1s. e111p/eados dedicado.\·. ·'·iste111e1 ele i1?/Órn1o<'Jt;11 .wj/iclos. 

h11t•11u apli«c.1c1ú11 

/.as c111presas trit11?f<uloras de hoy tienen algo en co1111i11: todas ellas se concentran ele 

11u1114:'rc1 prilnordia/ e11 el cliente. y e&\·fá11 prc-?/Ílncü.1111e11te relacioncu/as con /<1 

,\/ere ·ado1ecnia. 

(.'01110 Mercadotecnia no se dbe entender en el sentido antiguo de ··vender" o realizar una 

l'enta; sino en el·sentido 1noderno de satisfacer las necesidades de los clientes. Las ventas 

sólo representan una de las múltiples funciones de la Mercadotecnia, y con fi·ecuencia no 

es la 111ás importante; forn1a parte de la "mezcla n1ercadotécnica "(producto. precio. plaza 

y promoción- publicidad). 

A la Mercadotecnia la definimos como un proceso social y administrativo mediante el cual 

las personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y 

valores e intercambiándolos con terceros. 4 

El concepto de la mercadotecnia sostiene que para alcanzar las metas de la organización 

se deben definir las necesidades y los anhelos de los mercados meta, a los que se les deben 

proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor eficacia y eficiencia que la 

competencia. Este concepto ha tenido formas muy curiosas de definirse, por ejemplo: 

"Encuentre una necesidad y satisfágala"( Kaiser Sand and Grave/); "Volar.. servir" 

( Brilish Airways) y "No estaremos satisfechos hasta que usted no esté satisfecho" (GE). 

El lema de J.C Penney también resume el concepto de mercadotecnia: "Hacer todo lo 

posible para dar al cliente valor, calidad y satisfacción por su dinero". 5 

Por lo general se coefunde el concepto de venta con el de mercadotecnia. Para demostrar 

lo contrario, se identificará cada una de ellas de la siguiente forma: 

• Kotler Philip, Armstrong Gary. Mercadotecnia . Sexta Edición. Prentice Hall. pág. 5 
5 Kotler Philip, Armstrong Gary. Op. Citada. pág.14 
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/'unto "" 

¡ 1ort u/a 

l·"cibrica ['rucluctvs 

existentes 

f:."/ concepto de ventas. 

Mercado Necesidades 

de los clientes 

El concepto de mercadotecnia. 

A-tedio.\· 

Ventas y 

pron1ociones 

Mercadotecnia 

Integrada. 

Utilidude.\" por 

volu111en de ventas. 

Utilidades mediante la 

satisfacción de los clientes. 

Fuente: Philip Kotler- Gary Armstrong. Mercadotecnia. Sexta Edición. 

Los retos para la mercadotecnia de los años 90, surgen dado al gran dinamismo del 

entorno global. Las empresas actuales están luchando con una competencia global cada 

vez mayor, con la afectación del ambiente, con el estancamiento económico y con infinidad 

de problemas económicos, políticos y sociales. Sin embargo estos problemas también 

ofrecen oportunidades mercadotécnicas. 

Los nuevos retos que tiene que enfrentar la mercadotecnia son: 

/) . La globalización veloz. 

2). La economía mundial cambiante. 

3) .La necesidad de actos más responsables de cara a la sociedad. 

El primero de ellos expone que las distancias geográficas y culturales han disminuido 

gracias a la llegada de los jets, los faxes, las computadoras globales, las conexiones 

telefónicas. las transmisiones mundiales de televisión vía satélite y otros avances técnicos. 
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Fstu /J,1 /h'l"111i11do '/"<' '"·' ,•111¡wesos <'\"f'illltl<.111 11ot<1hll'llll'lll<' los 111<'1"'-'tldos _t.!,eO.l!,l"l~/ic·os c/11<' 

l'uhrt'll. lc1s co111prc1s 1· lo ¡wod11c·c1tin J:"/ res1t/1uclo es 1111 e11tor110 11H'rcudntéc11i<·o 

11111chis11110 11uis ,·0111pl<'fo. 101110 para !t1., ,•111¡1resas <.·01110 para los <.'C111s11111iclorc.o.,· 

/:~/ ·'"'-'.l'.llllclo c/,·sa/io ar.t:,111ne11tu que fu le11titucl e.le lo eco110111ia 111111ulia/ lrt1 producido 

1h•1111"'-" cl(/iciles para cons111nidores 1· co1111:rcit1111es. La gente tiene 11111c:hisi11u1s nuis 

11eccs1clades que antes. pero en 1n1tchos l11g;ares. lu ?,ente no tiene recursos para co111prar 

los hicnes que necesita. Los n1ercados cuentan con personas con necesidades y con poder 

adqui.,·irivo. pero en 1nuchos casos este últirno no existe. 

La siruación econón1ica acrual es fuente de problemas J-·' oportunidades para los 

cornerciantes. Mientras que unos se encuentran afectados por la disn1inución de la 

de111anda y no esperan grandes posibilidades para crecer: otros encuentran soluciones 

nuevas para los problemas de ca1nbio de consumo. Con la estrategia "'más por menos". la 

cadena minorista más grande de EE.UU. Wal - Mari, llegó a ser líder en el mercado en 

base a dos principios: ·· Garantizamos su satisfacción " y ·· Siempre vendemos más 

barato". 

Y el último reto del entorno mercadotécnico actual explica que se está exigiendo a las 

empresas, cada vez más, gue asuman la responsabilidad de las repercusiones sociales y 

ambientales que producen sus actividades. 

El nuevo panorama de la Mercadotecnia está enfocado a que: 

. Las empresas nacionales no pueden ignorar a los mercados, a las necesidades de los 

clientes, ni a la competencia global . 

. No pasar por alto los mercados emergentes, las tecnologías ni las nuevas corrientes 

administrativas. 
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l-.:111c·11dc·r 'I'"' su 11u'rC'uclo. sus ,·l1c·111c•s y lu 11ece.\·idod el<' '?li«·c·,•r \"cJ/or estcí cc11nhic11ulo 

Los c111¡Jn.·s1.1s dehi:-rcin dirigirse u los clu!11tes. y tocio lo 'I"" he1gc111 deherci Sc.'r i111¡ntl.•"'1do 

por los l//(.'rc ·ocios. No has ro con el 1111p11/so ele los procluctos .1 ·la tecnología. 

:!.2. n;c 'N/( ·As DE MARKETING. 

Las fl;c111cas de Marketing están basadas en un proceso que co1nprende los puntos 

siguien1<1.,·: 6 

1- Plan de Marketing : Se basa en el estudio del producto o servicio turístico, del mercado, 

de su o.ferta y demanda, la segmentación de la demanda, determinar las metas y objetivos, 

establecer que políticas de estrategias y tácticas deben seguirse para incidir y posicionarse 

en el mercado, establecer las previsiones y pronósticos del plan, establecer la política de 

precios, estudiar el ciclo de vida del producto: introducción, lanzamiento, 

expansión, consolidación y declive. 

2- Promoción Turística: Basada en la información, a través de los medios de 

comunicación, oficinas de turismo, ferias de turismo, la publicidad y las relaciones 

públicas. 

3- Comercialización: Basada en la política de distribución, establecimiento de canales de 

distribución. Atiende las técnicas del "merchandising" o mercadeo, es decir la promoción 

en el lugar o punto de venta. En el sector de Turismo los principales canales de 

comercialización son las : agencias de viajes. 

Cómo seleccionar los mercados meta. 

6 Montaner, Jordi. Estructura del Mercado Turistico. Edil. Síntesis. España. Pág.269. 
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l.tl ,·,·.c.111e111t1«ián 111erctulotc;c11ico n .. •\·elct le1s o¡Jor1J111idodes c111e tiene la t•111prt'sa ,.,, 1111 

se.e,111,·1110 tlt'I nlf:rclJdo. !'osterio,.,11t•111e la e1111n·cso lt'lltlrcí c¡ue c\·aluar los cli/cre111es 

'<'.'1.!111''11/os _,. clcciclir hacia c:11ú1110.\ ,. <.'uá/es e1?/iJ<'t1rci lc1 111irt1 A co111i1111acián S<' a110/i::a11 la 

/or111us en c¡1a· las e111pre .... ·as e\·allÍ1111 y elige11 los seg,111e·1110 . ..,· 111eta. 

l~a e\·alua<.'iÓn de los d~/i?re111es seg111entos 111eta consiste en el a11ú/isis de tres jáctores: el 

1a11u111o y el creci111ienlo del segn1ento. el atractivo estructural del segmento. asi t.·01110 los 

ol~jetil·os .1· recursos de la e111presa. 

Los gerentes de Mercadotecnia necesitan n?edir el ra111año del mercado corrienre y futuro 

para dar cumplitniento a sus responsabilidades. Se basan inicialn1ente en la medición y 

pronóstico de la demanda, luego segmentar el mercado, definir el mercado meta y el 

posicionanliento para Ja ventaja co1npetitiva. 

El término mercado ha adquirido múltiples significados; el más general y original es el que 

se refiere a un lugar donde los compradores y los vendedores se reúnen para intercambiar 

bienes y servicios. 

Para los mercadólogos y nuestro contexto, un mercado representa la serie de compradores 

presentes y en potencia de un producto o servicio. 

Un mercado está compuesto por la serie de compradores, y una industria por la serie de 

vendedores. 

El mercado meta está compuesto por la serie de compradores que comparten las 

necesidades o las características que la empresa ha optado por atender. 

El tamaño del mercado depende de la cantidad de compradores que puede haber para una 

oferta particular en el mercado. 
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/.o.,· c. ·0111¡,1ratlores en potc.>11c1t1 t 1e11e11 tres caracfc..'rÍst icas: interc:..,-, in.~rc'SO .1 · t1CC<!.\'O . 

. \ºe dis1111g11en \"lirios ti¡Jt>S de nu!rcadvs. 

Alerct1do potencial: ( º0111p11esto por lo serie de cons11111idor<!S que 111an{fiestaJ1 cierto ~~radv 

ele· úuerés por 1111 producto o seri·icio dado. 

/\4ercado e.\.·istente: C'o111pue.">·to por los cvns111nidores en potencia que tengan interÚs. 

ingreso y acceso a un producto o servicio dado. 

Mercado existente calificado: Existe cuando se restringe las ventas a ciertos grupos. El 

resto de los consumidores fuera de estos grupos que tienen interés. ingresos. acceso J-' las 

califcaciones necesarias para el producto o servicio clasifican en este tipo de mercado. 

Mercado atendido: Es la parte del mercado existente calificado que se decide atacar. 

Mercado penetrado : Está compuesto por la serie de consumidores que se han adquirido el 

producto. 

Para medir la demanda actual, el mercadólogo se apoya en algunos métodos prácticos. 

Esta demanda se desintegra a su vez en tres demandas: 

. Demanda total del mercado: Es el volumen total de un producto o servicio que compraría 

un grupo de consumidores, en una zona geográfica, en un lapso, en un entorno de 

mercadotecnia, bajo un nivel y una mezcla de esfuerzo de mercadotecnia de la industria 

definidos. 

La demanda total no es una cifrafifa, sino depende de condiciones definidas; por ejemplo: 

nivel y mezcla de esfuerzo de mercadotecnia de la industria, condiciones del entorno, etc .. 
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/.Jc11u11ula de lo =ona de. '"-'"-'.'~·c·c1d'-.!.: ~\·e esti11u1 el potenc:ial del 111ercado de difi:•re111e.•1 

c:iudculc>s, e .... ·tc.u/os e incluso paises Lo t111fc•rior es necesario debido a c¡ue las e111pres<1.\" 

e1~/i·e111a11 el prohle11u1 de . ...-elecc:io11ar los 11u1jore .... · lerritoriu.\· para las t•entas y distribuir su 

presupuesto para 111ercac/01ecnia en _!Or11u1 óptin1a entre dichos terri1orios. 

Para la estin1ación del po1encial del 111ercado nus apc~i,an10.s en dos 111é1odos: 

. El método de la con1posición del 1nercado (para bienes en1presaria/es ). 

Consiste en identificar a todos los compradores en potencia de cada mercado. así como 

estimar sus compras potenciales . 

. El método del indice de los factores del mercado. (empresas de bienes de consumo ). 

Las empresas de bienes de consumo tienen que estimar el potencia/ de las zonas del 

mercado . 

. Parte real del mercado v las ventas : Para estimar las ventas reales de la industria en su 

mercado se requiere identificar a los competidores y usar algún método para estimar las 

ventas de cada uno de ellos: ( Pronóstico de la demanda fatura, Encuesta de las 

intenciones de los compradores, Conjunto de opiniones de vendedores. Opinión de expertos 

). 

Es importante destacar que las empresas estiman la parte del mercado que corresponde a 

sus competidores con objeto de juzgar su actuación relativa. 
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-' 3 l .. ·I .-\ l/:"RC ... , IX )/'fo( ':V/A I )/," SloR I '/( "/( ),\' y SI I 01/·FR /:".Ne '/A ( '( JN l.A 

.l//:'R< '.·f f)01E< ':\'l..r /JI:" /'ROO/;< '1'< JS 

'-" A,fercc1do1ec11iu de 5ie1Ticio es 11110 111ercac/01t•c111a 111e11os 1011.1?.ihle. 

La co111erc_·1ali=ació11 ele los servicios S<-' distill._1!.Ue por los siguientes aspecto.\·: carác1er 

111/angible. inseparable. \'ariable J' perecedero. Las e.wrategias que se aplican en los 

servicivs s!! orientan a la d~ferenciación. calidad y productil•idad de los n1isn1os. 

En su origen la n1ercadotecnia se utilizaba para vender productos materiales; pasando por 

alto la cornercialización de otras cosas. 

La naturaleza del servicio consiste en que es la actividad o beneficio que una parte puede 

ofrecer a otra, y en esencia es intangible y no deriva en la posesión de nada. La empresa 

cuando diseña sus programas de Mercadotecnia, debe atender cuatro características de los 

servidos: su carácter intangible, inseparable, variable y perecedero . 

. Intangible 

Está dado porque los servicios no se pueden ver, saborear. sentir. escuchar ni oler antes de 

comprarlos. 

Los compradores para reducir la incertidumbre. buscan indicios de la calidad de los 

servicios. como ubicaciones. personas. equipo. materiales de comunicación y precios que 

pueden ver. Por lo que entonces la tarea del prestador de servicio consiste en hacer que el 

servicio resulte tangible. Las personas que comercia/izan servicios tratan de sumar 

tangibles a sus ofertas intangibles; a diferencia de los que comercia/izan productos que 

tratan de sumar intangibles a sus ofertas tangibles. 
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I '11 producto e.\· proc/uciclo. al111t.1ce11at.lt.1. cles¡>llt;.,. 1·e11dido. y 11uÍ.\' culelt1111e co11s111111tlo Pero 

los ,.,.,Tf<·ios ¡1ril11ero so11 1·e11dit.los y t.les¡111<;.,. ¡.iroclut.'U/os 1· co11.H11nit/o.\· ul 1111s1110 tic•111¡Jo 

1.:11 .\-er1·icio es inseparable port./I"-' los sen·icios 11<1 5e pueden .w ... '¡JC1rar de su prestador. 

trtitese ele una persona o una 111úc¡ui11a .. \·¡ la persona o/i«.'ce el ser1•icio. en tal caso la 

persona jC;Jr111a par/l.' ele dicho ser\'icio. ("01110 el cliente tan1bién estú presente cuando .H' 

produce el servicio, la interacción entre el prl!stador y el cliente se convierte en un rasgo 

especial de la con1ercia/ización de los servicio~\·. 

Variabilidad. 

Un servicio es variable porque la calidad del servicio depende de quien lo ofrece y de 

cuándo, cón10 y dónde se ofrece. 

La calidad del servicio de un solo empleado varia de acuerdo con la energía y el estado de 

ánimo que tiene en el momento que establece contacto con cada cliente. 

Algunas de las medidas que toman las empresas de servicio para el control de la calidad 

son: 

. seleccionar y capacitar a su personal con sumo cuidado . 

. proporcionar incenÚvos a los empleados para reforzar la calidad .. 

. Perecedero. 

Un servicio es perecedero porque los servicios no se pueden almacenar para venderlos o 

usarlos máss adelante. 
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1:1 ,·11rú,·1,·1· ¡h·r,·,·c1/cro ,/e los S<'l"\"ic'IOS 110 1e¡wexe11/t1 un ¡wohlc111t1 «111111do lo 1/,·11111111/11 , •. , 

co11.•·•t11111e / 1ero ("/1(/111/0 ,:.,·ta //uc·/IÍa. la., e1u¡Jre.,·o.\ 1/e s1•r\·1c·1os suelen 11·11er gr1n·e., 

¡1roh/e111t1.\ 

J.o.\ 11egt><-·ios de ser1·1c1os .\·on 1111is di!h ·de-.,· tle ud111i111strt1r s1 se usan los <'11/tJclill'.'. 

11·11tl1c10110/es de co111ercud1:::t1ci<J11. No osi pura el c·aso de los negocios de los procluctos . . 1·a 

<./11" ('Sfos son hastante.\· 1Jare«ulos .1 • per11u1111.·C<.'ll en lo.\· a11tu¡11eles e11 espera tle los clie11tl.'.' 

/:_"11 este 11cgoc_·itJ el clit•nfL• interactlÍa con el prestaclor de sert•icio. C:l~l'a calidad tle scrvic1tJ 

es 1ne110.\' segura)" 111Ú.Y 1·ariable ... El resultaclo ele ser1•it: .. ·10 no está :a~jelo so!t.111u:-111e al 

pres1ador de servicio. sino u.unbién a todo el proceso que sustenta su producción. 1-'vr tan/o 

la COl'11ercialización ele servicios requiere niós que la 1nercado1ecnia tradicional de las ...JI': 

la 111ercadotecnia interna y la n1ercadotecnia interactiva. 

Lo 1nercatlotec11ia i11ter11a significa que la empresa de servicios debe capacitar ;.1 1notivar 

en forma eficaz a los empleados que tienen contacto con los clientes, así como a todo el 

personal de apoyo a los servicios para que trabajen en forma de "equipo" a fin de 

proporcionar/e satisfacción al cliente. 

Para que la empresa pueda proporcionar servicios de gran calidad, en forma consistente, 

toda la organización debe perfilarse hacia los clientes. De hecho la nrercadotecnia interna 

debe preceder la mercadotecnia externa. 

La mercadotecnia interactiva significa que la calidad percibida del servicio dependerá 

sobremanera de la calidad de la interacción entre el comprador y el vendedor. 

En la comercialización de productos, la calidad del producto casi nunca depende de la 

forn1a en que se obtiene el producto. Sin embargo en la comercialización de servicios. la 

calidad del servicio depende tanto del prestador del servicio como de la calidad del 

servicio prestado. El cliente no sólo juzga la calidad de los servicios por su calidad 

técnica, sino también por su calidad funcional (si se inspira interés y confianza). 
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/.os c111¡J1·es1.1s clt' st•r,•1c:ios c11/r1'Jllt111 1res 1ar1.•os dt.' 111t•rct1e/011.•t. ·111t1 htisica: au111e111111 '""' 

cl(/erent•1t1s <.ºtJlllJJ<'fitivas. '" caliclacl de sus se1T1<.·10., y la procfu,·1n·1dad 

l lna de las /tw111as principales para que la e111prt'sa de scr\·h·ios se pueda dis1111.l!.u11· 

<."011sis1e en c~/recer 11u1yor calidad. enjánnu co11s1s1e111e que sus co1npe1ido1·es. 

/.a co11ser\ 0C1c:iú11 de clie111es es qui=ás la nu~¡or 111edula de calidad: es decir la capacidad ele 

la e1nprt!sa de servicio para conse1·var a sus clien1es depende de la consistencia con la que 

les proporcione valor.El preslador de servicios liene que identificar las expectativas de los 

clientes que tiene a la vis/a en cuanto a Ja calidad de los servicios. 

Desafortunadamente la calidad de los servicios es más dificil de definir y juzgar que la 

calidad de los productos. Un ejemplo: es más dificil conseguir consenso en cuanto a la 

calidad de un corte de cabello que en cuanto a la calidad de una secadora para el cabello. 

2.4. LA MERCADOTECNIA EN EL TURISMO. 

La garantía de los productos y servicios que se ofertan en el mercado turístico para los 

consumidores potenciales es la clave del éxito del negocio. Más que un tratamiento 

comercia/, merece especial atención la satisfacción de necesidades de los turistas 

demandantes de esos productos y servicios. Para ello se impone una comunicación 

comercial lo más idónea posible que se logra a través de las modernas técnicas del 

Marketing, de la publicidad y de las relaciones públicas. 

El Marketing turístico es aquel cm¡junto de métodos y de técnicas, basados en una actitud 

de investigación. de análisis y de constante revisión. que van encaminadas a satisfacer en 
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/11,· 111ejore ... · «011c/ic·1011,/_\· JJ.\"l<'<J.\'t>c'ltiles la.\' llt'<"e ... ·itlatles ele los 1111·ista.\·. tle las ¡1t1hlac·io11<'-'" 

t/I"' los e1cogt..'11 ,. ele las organi:::ac1011cs turixtit·as (e111prc,,·,1s. ins1i111cio11es _,. "-'"º<-'1c1cio11,·s1 

t/11<' o/erlt/11 11110.\ produc·tos 1· .\·er1·1c10."• eu 1111 111ercculo en J1t.'l.·/('ctc1 /ihre e111¡>rcsa 

l:..:,·10 clt~/i11iciú11 ••e L0 on1p/e11u'11/a c·o11 lo 111e:::cla ele/ 111e1rketing ( 111arke1i11g-1111.\ J. v sea la 

teoría de las ./ P 

1-. Proc.lucto Turistic..:u: /.:...~/ ¡>roducto o servicio Iurístico .\·e caracteri=a ¡Jor un. alojc1111ie1110. 

1ransporle, restauración. il?fi..Jrnuu:ión turística, activiclades culturales, deportivas. 

recreativas. etc., con sus características de calidad. nzarca, prest(r:io, rasgos distintivos o 

diferenciadores yfi1ncionales. presentación . 

2- Mercado: El mercado basado en lo oferta y la demanda de productos y servicios 

turisticos que debe ser estudiado en cuanto a: 

Oferta propia: Estudio de sus características y con1paración con la oferta de la 

con1petencia. 

Demanda de la clientela turística: Estudio de la demanda potencia/ y real basada en la 

segmentación. arendiendo a las características de cada segmento social en cuan/o a 

necesidades. motivaciones. poder adquisitivo y características personales: edad. sexo. 

estado civil, nivel de estudios, profesión, trabajo. 

3 .- Precio: El valor del mercado de los productos turísticos con una relación directa con 

la calidad de los mismos, precios de costos de producción, comercialización, almacenaje y 

gastos generales directos e indirectos. 

4 - Distribución, publicidad y promoción: La distribución de los productos turísticos se 

realiza por varios canales de comercialización entre los productores de servicios turísticos 

7 Montaner, Jordi. Op. Citada. Pág.267. 
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,. los <'ltt.•ntes o dt'lllt111da11tes dt• los 1111s111os. ¡>rl.'l'ill ¡1ro111oc.·iá11 de <'Slos t'll el lllt'l"c"cU/o a 

trcl\'<.; • .- ,/e 101<1 111/or111a<·1ti11 collH'rc1al y /Jt'rs110.,·iá11. desorro/laclo con ccllJl/1t1Jlas de 

/h'l'JJ1t1ne11te. o/lc111as ele 111forn1L1ciú11 t11ris11co o periádh·os . .fC.~rias salones de 1ur1s1110. 

1-:.~I e.\/11cr=o del rnurkf.!tin.S!. cons1ste pues en obtener 11110 ~tlch~ncia de la co111hi11ació11 ópti11u1 

( coordinación y dosUicación ) de los elernentos del nzarketing- rnix, con el .fin de atender 

los volún1ene.•; de venta y los beneficios deseados. Previan1ente, la e1npresa que busca 

de.finir y nJejorar su estrategia del marketing- n?ix tiene necesidad de in}Orrnaciones que 

son reunidas y analizadas en diversos estudios que sirven posteriormente para adoptar una 

serie de políticas con el propósito de obtener un posicionamiento- consolidación de los 

productos y servicios. 

El objetivo del marketing es obrar para complacer y servir las necesidades de los clientes. · 

con provecho. En este marco. el marketing es prácticamente un plan seguro.¿Cómo actuar 

con éxito? La diferencia entre la venta- actitud corriente entre los profesionales del 

turismo- y el marketing, estriba, por parte de este último, en conocer y satisfacer las 

necesidades del cliente, pues en la venta prima las necesidades del productor. 

El marketing se convierte así en un proceso permanente. Es necesario conocer siempre las 

necesidades de la clientela turística. 

La aplicación del Marketing al sector de Turismo es quizás más necesario que en otros 

sectores, ya que él presentd particularidades importantes con relación a los servicios o 

productos corrientes. Por una parte, la demanda turística se caracteriza por una muy gran 

elasticidad en relación a los niveles de ingresos y precios, y es sensible al contexto político 

social. Por _otra . el producto turístico es un proéiucto rígido ofertado por un gran número 

de empresas o entidades diversas. Su rigidez se explica con lo que afirma Robert Lanquar:8 

• Montaner, Jordi. Op. Citada. pág.269. 

26 



·· /J<' he<-·ho lo c¡ue se ,~/i·ece t11ristice1n1ente 110 e ..... 111ovihle. ni puede C1/111t1c.·e11<11·st•. lo.\· 

ser\·icios turlsticos se <-'011.\·11111en . ...-ohre el t<'rreno. 1:..-1 Ílotel. el llereopuerto. !t1 base ele las 

octi,·idcu/es de /u c:ivi/izacián ele/ 0(_·10 110 pueden ser trc.111 .... fL'rido.\· al Jinali=ar la te111porada 

turistica '' otra reg_i,;11. No pueden adaptar .... ·<-' a las variaciones de la denu11ula t!n t'I t1c111¡u1 

\• es¡u1cio. La r(t?,ide= está dacia por la ./iu.!rft..• proporción de /o.o.,· costos .fUos en el lota/ de 

ga.\·tvs y de la estructura del pasivo de las e111presas turísticas sobre las cuales pesan 

gastos .financieros ilnportantes ··. 

Es obvio que el Turisrno se ha convertido en nuestros días en una necesidad inherente a la 

vida moderna, y por ende como un instrumento eficaz de su desarrollo socioeconón1ico y 

cultural. 

2.5.LA MERCADOTECNIA DE SERVICIO DE SALUD 

El Turismo de Salud, es una modalidad del producto turístico cubano que ::1asifica dentro 

del negocio de los servicios; pues reúne las cuatro características de los servicios: carácter 

intangible, i11separable, variable y perecedero. 

¿ Por qué Turismo de Salud ? 

De hecho implica el traslado o movimiento temporal de personas o grupos (extranjeros) 

de su lugar de residencia habitual hacia otro diferente, y para el caso, por motivos de 

salud, en el que no ejerce ninguna actividad lucrativa. generando obviamente múltiples 

interrelaciones de irnportancia social, económico y cultural. 

Cuba, dado su gran desarrollo en el campo de la Medicina, que ha trascendido los límites 

nacionales, y por ende en la Salud, ha ganado el reconocimiento y prestigio internacional. 

Este mérito se convirtió en una oportunidad para explotar como una vía más de captura de 

divisas al país. Por lo que es un nuevo mercado receptivo que se abre al mundo externo, y 
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1J/rll c1/1er11ati1·1.1 c¡ue c~/n'< .,. el li1ri.\·1110 tle ( 'uha. ttde111ás de los .1«1 1radicionules: plc~1·t1. 

t. 'rlu.·ero. ca=a. negocio 

/·:.\"fe tipo ch• .H!ITicio estti orientado a sati.y/i1cer la.\· necesidades cura/l\'llS. ele relt~i<1111u•1110 

y de distraccián de 1111 segnn•ntv que clenuuula es/e producto: s11/11<I. El 111is1110 tiene la 

peculiaridad que e.,. n1u_1· helerogé11eo. pues atiende diferentes enferrnedades. tratl1111ientos. 

niveles de c.:on1p/ejidad.1· j:Jor ende ingresos, edad. sexo: por lo que se co11.o;ideru un turisn10 

n1t1_1' e~pecia/iztu/o. 

Para lograr lo anlerior, la n1ercadotec11ia prilnero identifica las necesidades y deseos de 

los clientes, determina los mercados que puede atender mejor y luego diseña los productos, 

los servicios y prograntas que se adecúen a esos n1ercados. Así nos encontramos ante un 

proceso social y administrativo . 
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e ".·11'/Tl/J.O 111: /111:"'/'0/)<JJ.OUIA /JE /NVEST/CiAC/ON. 

/':.'/presente trahc~jo 1ie11e el siguiente plantec1111ie1110 del nroh/e11u1 a investigar: Detectar en 

el 11u.:•rcado 111exica110 un posible cons111nidor potencia/ del producto 111ri . .,·1ico cubano: 

T11ri.\·111tJ tle Salud. 

/~/ !lf2..ietivo del n1isn10 responde a: detnostrar el inten_;s del cvnsutnidor 111exicano hacia el 

producto turístico cubano en la modalidad de Turis1110 de Salud. 

Como supuestos básicos de la investigación planteamos: 

. El Turismo de Salud es una de las modalidades del producto turístico cubano que ha 

tenido aceptación en el mercado mexicano debido a la efectividad del tratamiento, al costo 

del mismo, a la cercanía de México a Cuba . 

. Este producto está contemplado en el programa de venta de las agencias de viajes que 

comercializan Cuba como destino turistico. 

3.1. CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION. 

3.1.1. Alcance de la Investigación: 

J) Intormación primaria. 

El alcance de la investigación va a expander las agencias de viajes mexicanas del Distrito 

Federal que promocionan a Cuba como destino turístico, y parte de la población que haya 

visitado a la isla.El tamaño de la muestra es de 20 ejemplares (agencias de viajes). Vale 

la aclaración que la investigación se circunscribe a este tamaño, debido a los factores 

siguientes: 
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( 'cnulic:iú11 de ht.•<.·acla exlraJ?jera( el ji11a11cic1111ie11to c¡ue recibo por e.\·fe concepto 111e 

itnpide exlender la investigación ele ca111po a o/ros c•.\·fados ). 

Li111itcu.:iá11 ele IÚ!111po. pues la beca c¡ue s(' 1ne ha 01orgado se li111itt1 a cinco 111eses para la 

elahoracitin y dc~/l!nsa de la tesis. 

La selección de la n1ues1ra es aleatoria. 

2) información de fuentes secundarias. 

Va a estar formadafundamentabnente por aquella que me facilite la Secretaria de Turismo 

y la Secretaría de Salud de México. 

3.1.2 .Definición del tipo de investigación a realizar. 

Por las características del tema a investigar: poco conocido entre la población mexicana. 

dado fundamenta/mente por la pobre divulgación del mismo, asi como insuficiente 

ieformación al respecto, consideramos que es una investigación del tipo exploratoria, que 

luego se convertirá en descriptiva, por la necesidad de ir presentando a grado de detalle 

las características del producto. 

3.1.3. Unidades de análisis. 

Estarán coeformadas por las agencias de viajes mexicanas que comercia/izan a Cuba 

como destino turístico , y la población que de una forma u otra ha visitado la isla alguna 

vez. 

A partir de lo anterior determinamos la población, la cual responde a esas características, 

delimitando que serán las agencias de viajes del Distrito Federal. Las 
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111isn1as dehe11 conoc·,•r sohre T11ris1110 de .\'alud. y la 11111es1ra se oluicnc de e/icho poblaciún 

c. ·on 1111 tc11nc.11lo ele 20 eh~111e11ros. t l "<!r A nexo No. I ). 

3 1 . ../. Tipo ele 11111e.\·trc.1. 

E:I 11jJ<J de 111uestra seleccionada en nuestra investigación es no prohahilistica. pues 

depende de ct1usas rc'lacionada.s con las caracteristicas de la investi¡.:aciún. El trabajo me 

lleva a un proceso de 1011u1 de decisiones de las organizaciones y/o grupos de personas. así 

como del investigador. 

Este tipo de muestra es consecuente con el diseño de investigación del trabajo, o sea 

exploratorio. 

Las personas y agencias de viajes seleccionadas serán sometidas a encuestas, con el 

objetivo de documentar ciertas experiencias. 

3.2 . JNVESTIGACJON DE CAMPO EN AGENCIAS DE VIAJES. 

Para desarrollar este acápite, nos valimos del instrumento de medición: encuestas. Las 

mismas se aplicaron a las diferentes agencias que comercializan Cuba como destino 

turístico, y abordaron ocho preguntas. partiendo de lo general a lo particular. 

Pregunta No./: ¿ Qué tan.frecuentes trabqjan ustedes los paquetes turísticos a Cuba ? 

¿ Cuántos al mes ?. 

Pregunta No.2: ¿ Cómo promueven ustedes los paquetes turísticos a Cuba ? 

(ventas personales, boletos, folletos). 

Pregunta No.3: ¿ Cuáles son los destinos turísticos más vendidos de Cuba ? ( ver si 

participa en Turismo de Salud). 
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l'rL',l.!1111tll No./ ,. liene l 0 011oc1111ic11to ele/ groe/o clt' sctfisjúccui11 ele Jos clientes q11e 1·uya11 u 

(_ 'uha :' ,: Qnt; conu.!ntarios tiene.' al respecto ·~ 

Pregunto /\'o 5 ·t:' /-la par1icipado usted ,.,, algún paquete turístico a ('uha ·> ,: l'or t¡1u; 

llU!clio se .\·intió 111otivadv ¡Jara /Jevcu- a cabo e.vía actividad :> 

Pre ... r::unta No.6: ¿ Qué res·puesta ha recibido ele las pron1ocione.•.; de viaje? 

Pregunta No. 7: ¿ Ustedes co1110 agencias conocen y/o n1anejan este tipo de producto ? 

¿Cuál es la reacción del cliente ? 

Pregunta No.8: ¿ Qué tan común los mexicanos consumen el producto:.Turismo de Salud? 

Al visitar las diferentes agencias de viaje, previo a la realización de la actividad 

investigativa hacía presentación de la carta de autorización que me expidió la Oficina de 

Representación de Promoción de Turismo de Cuba en México, facílitándome así mi 

trabajo.Los resultados que arrojó dicha investigación fueron los siguientes: 

Pregunta No. 1: Entre las agencias encuestadas que l'nanejan gran cantidad de paquetes 

turísticos al mes, con un alza significativa durante la temporada alta, esta última a diario, 

comprendiendo los meses de diciembre a marzo( incluyendo la Semana Santa), así como 

los meses de· Julio y Agosto, están: As tours, con 150 paquetes turísticos mensuales como 

l'nínimo; Tips Trave/ con 120; A.sis Tours con 120 (servicio terrestre, avión y hotel) y más 

de 100 (solamente aÚreos, es decir el cliente compra ·nicamente el boleto, pues el 

hospedaje lo tienen garantizado con un particular: por lo general amigos), sumando entre 

los dos más de 230 al mes; Despacho Turístico, unos 200 paquetes al mes 

aproximadamente. (Ver A.nexo No.2 ). 

Viña/es Tours. es la agencia que más se destaca por este concepto, pues maneja más de 

l 000 paquetes al mes en temporada alta, y ms de 500 en baja. 
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l'or otro lado. lus "g.e11cias con 111enos \'!'11/as de pc.1c¡1u.!tc's 111risticos son· .'-.;o/ y Son. con 1111 

/Jl"C>l11'"div de 30 a 35 paquetes C'l1 1c111poruda alta, y /ó a 20 en baja: Acuario Tours. con 

60 al 111es. con una /i-ec11encia diaria: Taínos Tours. clurC111te la t''lllporcula alta. trabc~ic111 

los puquetes '' diario. ()() al n1cs aproxinu1dt1111ente: ('hurlys ancl Trove/, con 11uis ele 6() al 

1nes durante la aira, y 30 en la baja: C'os111vs Servis con 35 al 111es. y n1ás de 70 en 

ten1porada alta ( Ver anexo /\'o- 2 ). 

Es válido apuntar que en el caso de c·ubana de Aviación. no trabaja con paquetes; su 

función es solan1ente vender boletos de avión. 

Pregunta No.2: La promoción de los paquetes turísticos se realiza a través de los 

siguientes medios: Folletos, Boletines Turísticos, Ferias, Prensa, Internet: este último para 

el caso específico de Viña/es Tours.Otras agencias como Despacho Turístico, tienen 

vínculos con empresas. que van a la isla por cuestiones de negocio, como tambten de ~ 

vacaciones; viendo por ende que tratan con un segmento de altos ingresos ( Mc.Donald, 

Televisa, Marte/, Ensueño); clientes muy especiales que viajan en primera clase, y pagan 

lo que sea por tal que todo sea perfecto. También ventas personales, que es una forma muy 

directa de promocionar el producto. 

El resto de las agencias manejan los mismos medios de promoción. con alguna distinción 

pequeña como Bolsas. la prensa Excelsior, propaganda individual. La promoción más 

común e informal es la que se trasmite de "boca en boca", y que a su vez ha sido muy 

efectiva. 

Pregunta No.3: Los destinos más vendidos de Cuba son La Habana. Varadero. En Viñales 

Tours, además de estos se encuentra: Santiago de Cuba y Playas del Este.El producto 

Turismo de Salud, en su mayoría no lo manejan, pues no es su perfil fundamental, además 
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¡>orc¡11t' lo tfllt' de11u11ulc111 sit·111¡wc· <'.' /11ris11u1 dt' plt1c<'r /;,·,-;s1e c.'scasa ú?fi.>r111t1ciá11 <'11 los 

ag,encu1s sohre el prdducto. t1 pesor que disponen de 1J1afertclÍ que lh',1!.ª " 1re1vc.;s ele..' lt1 

re¡u·('se111acit)11 de ( ~11ln11u1r.·á11 e11 ¡\1éxico. 

Todas las agencias encuestadas coinciden en este punto: 111uy poca divulg,acián del 

producto: el hecho de desarrollar una carnpaiia puhlic:ilaria en torno al r11isn10 es una idea 

c¡ue no "'preocupa" Ú'1JJ/antar a la entidad corno .función prioritaria denfro de sus 

actiridades, lo que trae aparejado que se de.'J-cono=ca la actividad, y por tanto exista poca 

c:ifluencia del mismo. Gusta seguir el TT1is1110 contenido de trabajo que hasta ahora habían 

desarrollado. satisfacer de una forma u otra la demanda creciente del turismo de placer. 

Lo anterior implica que cambiar en la mente del cliente Ja imagen de Cuba es un problema 

dificil de resolver en primera lugar. lo que no significa que se pueda lograr, pero que lleva 

algun tiempo para obtener otros resultados. De ser así diversificaríamos aún más nuestra 

oferta turística. 

La agencia que le ha dado importancia al producto y lo ha incluido en su contenido de 

trabajo ha sido Tips Travel; con bastante frecuencia lo manejan con Servimed. Lo 

promocionan por periódico y prensa especializada. Al respecto comentan que la Secretaria 

de Salud de México se quejó sobre este trabajo, y gravó con impuesto. En respuesta a esta 

represalia. la agencia adoptó como estrategia, captar algunos médicos y llevárselos a 

Cuba para que vivieran la experiencia personal de estar en salas, participar en 

tratamientos. 

La Euro/atino, también ha atendido Turismo de Salud, y lo manejan por paquetes. 

Asistur cuenta con una especialista. la que plantea que si disponen de toda información 

actualizada. 



·-¡ 

.·1s 7iHJrS '-'·'"!'"-"" t/11t• ellos 111u1u..~;011 t1tr1s1110 de deporte, .v.ru¡n1s dl' alto rentlirnie11te1 .. \'u1 

e111/Jar,l!,O <!JI el 1t1011u•n10 ch• la encut,Slll. ¡1/a11teá <¡ue su represe11Jt1111e e11 La } /o!Je1na. en 

esos días <1Pis6 de 1111 ( "ong,reso lnter11oc11Jnul de (~/lallnolo,e.io. e11101HTS la ll,{!,enc.:ia t1s1u11iti 

su papel en es/e sen/ido. huch."'ndo/e llc.1!,or /u i1~(or111L1c1<}11 u cloc1ores de lo rtnna. 

co1?fi.Jr11uu1do ¡1aq11e1t.•s para el t.:•\ 1tn110 

P1·egu111a No . ./: /...a respues/a por lo _t.~en1..~rol es positiva: C~llha es 1nuy cco11ó111ica. dado su 

cercanía a México, se .rascinan con la he/le=. a natural de /u isla. de! sus gentes: de hecho fu 

mayoría de sus visi1a11tes son turisJas reincidentes.Co1no parte de su trabajo eficiente. le 

dan un seguimiento al turista desde el momento que Je venden un paquete, atentos de su 

más mínima inquietud. por medio de sus representantes en La /-/abana. Existe satisfacción 

comp/e/a del cliente. La recompra del paquete se debe al servicio excelente de sus 

representantes , una vez llegado el cliente a Cuba. Ejemplo de ello se encuentran: Acuario 

Tours que atiende un segmento de altos ingresos, por lo que sus paquetes valer: más de $ 

400 dólares; para este caso se agrega que sus clientes han tenido excelente experiencia.( el 

80% de ellos regresun a la isla por el atractivo fisico y simpatia de sus mujeres: " chicas 

guapas " ), y Taíno Tours. En contraposición algunas agencias como Tips Travel, la 

misma Acuario Tours plantean problemas en el servicio de los hoteles por lo que no 

corresponden con su costo, problemas en el transporte, la pobreza del país, lo triste que se 

ve,. .... Es una lástima por las amplias posibilidades que tiene Cuba, el magnífico potencial 

para desarrollar y explotar el turismo . 

Pregunta No.5: La participación del entrevistado en algun paquete turístico a Cuba ha 

sido incentivado fundamentalmente por funciones de trabajo, es decir para promocionar el 

producto, saber que es lo que se está vendiendo, debe ir a conocerlo personalmente. No 

deja de tener lugar el valor iriformativo de las Bolsas, eventos. 

En el caso particular de Tips Travel, el entrevistado conoce la isla pues sus padres son 

cubanos, y políticamente está integrado a la Brigada de Solidaridad Antonio Maceo, 

manteniendo de esta forma los vínculos con Cuba. además de entrar en el giro del turismo, 
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-· ¡' a/ian=aiu/o ·'·" a¡1oyo a lo is/o ccu·ihl:'iia. 1 ... -:,·ta o/ic11u1 11ene represe11tc1c1ti11 en el ptU:\· 

c_·ar1heiio. 

l'n.•g1111te1 /\lo.6: Los resultados son hastant<'.\' positil·os, <u:eptahles. pues en su 111Cl)'oria 

co111c_·1de lo que se pro1nocivna <:on lo que se ven<le. l/na 1·e.:: llegado el cl1t:'11/e a su destino. 

lo.\· representantes de las agencias en la 1-Tabuna. asun1en de la 111ejor 111anera su 

re:•ipon.\·ahi/idad. Dehi<lo a ello. 111uchos de los turistas piden 1nás de lo que se le o.fi·ece en 

el puc¡uete.Se respeta lo pron1ovido en el paquete. 

En el caso de Asistur, dispone del avance tecnológico de Internet, lo que viabiliza más la 

comunicación con la Habana. y abarata los costos. 

En esta pregunta difiere As Tours, planteando que sí existe irregularidades ( cambio de 

hotel. incumplimiento en el horario de transporte). Pero en sentido general esto no es 

representativo. 

Pregunta No. 7: Excepto Typs Travel y Euro/atino el resto de las agencias no manejan el 

producto, por falta de divulgación, porque no es su perfil de trabajo. No obstante 

manifiestan interés por trabajar este segmento, incorporarlo a su contenido de trabajo,ej: 

As Tours; y otras ya están pensando en próximos planes incluirlo en su programa. como 

Taínos Tours. Sol y Son. 

Cosmos Servís. sí conoce el Turismo de Salud, y la reacción del cliente ha sido bueno. 

Llegan muy satisfechos de los servicios brindados allá. 

Por su lado Acuario Tours plantea. que el turista que solicita este producto es cuando se 

considera deshausiado por parte de los EE.UU. y opta por Cuba como último recurso. 

pues en México no existe el tipo de rratamiento como: cáncer. cirrosis. 
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( ·,,,,," o/J.,;e1Tocion del entrevistado I director de la Agenciu ). a,r?,rega c¡ue es i111por1011tt' 

pro1110\ 0er es{(• ¡Jroducto'por nu!dio de los doctores. 

Asis Tours. en este punto ctrg1111u!nta que~ sí di.'•:pone de toda la in_for1noció11. i11cluvo 

C1Cf11ali=c.ule1. odenui.•; de que dispone de una especialista en este producto. Agrega que 110 

es un turis1110 nu:isivo. En ocasione se les ha presentado casos, que cuando van a ( 'uba el 

estado de la enfern1edad es tan avanzada, que no es ya oportuno aplicar el tratc1111iento. La 

especialista tiene contacto con Servi111ed ( e111presa es¡Jecializada en este producto ). a 

Través de un contrato, donde envian al paciente, y este paga directa1nente en Cuba; lu~go 

Servimed paga una comisión del JO% a la agencia. 

Pregunta No 8: La respuesta generalizada es ..... muy esporádico, ... muy escaso o no se 

consume el mismo, dado fundamentalmente al desconocimiento de este. 

Asistur, sobre el tema de Turismo de Salud, comenta también que como generalmente el 

turismo mexicano que va a Cuba, es un turismo de medio- bajo ingreso, pues el servicio a 

ofertar es regularmente a precio módico; cuando se trata de un tratamiento. no alcanzan el 

valor del mismo, a pesar que reconocen que es muy económico, a la hora de hacer 

comparaciones con otros países como EE.UU. 

El segmento de altos ingresos prefiere ir a los EE. UU, Houston, donde se concentran los 

grandes hospitales; exíste una mentalidad muy fuerte al respecto en el consumidor, que se 

ha mantenido durante años, además de una campaña publicitaria bien consolidada. A 

diferencia de Cuba, en este campo de la promoción aún se tiene poca experiencia. Influye 

también la propaganda política negativa sobre la ísla, del país más poderoso del mundo. 

Lo anterior es un comentario que también comparte la agencia Taínos Tours. 

Por otro lado.los clientes siempre han visto a Cuba (propaganda), como un fenómeno 

humanista; y se alarman al informarse del precio, y utilizan este aspecto para cuestionarse 

la parte politica. Sucede con frecuencia, que tengan la imagen de servicio humanitario, y 
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110 '·01110 1·ia co111erciol. 110 lo conciben l·.:111onces acuden a la 1~·111ha¡adc1 de (·u hu. 

111t111Ui?stando su desacuerdo con el valor del 1rata111ie11to. e1?/Ucóndolo por /u parte poli11cu. 

,. lograr 1111 apoyo de la rcprese111ación c11ha110 . ca1udi=ando el tratanliento de /orina 

.\!,ratuita. {:.:_..- un e/e111p/o 111/h de la fúer=a c¡ue 1ie11c la i111age11 de un proclucto en la 1nente 

de!/ cons11111idor. y /u d~ficlÍ c¡ue! resulta mod{licarla. pura el caso: el aspecto l11111u111itario de 

(_ 'uba. 

Las pocas agencias que n1anejan el producto. coinciden en las enfi?rn1edade.o.,· n1ás 

de1nandadas por el 1nexicano: vitiligo. cáncer. rerinosis pigmentaria. 

Cosmos Servís trata con todo tipo de clientes: altos ingresos, clase media alta. siendo esta 

·/tima a la que más le venden Cuba como destino turístico. En ocasiones atienden jóvenes 

que van por primera vez al país. y les ofertan precios muy económicos: generalmente les 

venden lugares venden lugares de interés, céntricos, históricos. 

Euro/atino, sobre el tema argumenta que sus clientes tienen un criterio bastante favorable 

del producto; se sienten satisfechos y más seguros cuando la agencia le da toda la 

información del tratamiento que les interesa, e incluso piden más días de estancia en la isla 

como muestra de complacencia. Sobre el turismo que va a vacacionar. un 25 % consume 

este producto . Para actualizarse sobre el mismo, solicitan el servicio de turoperadores 

mayoristas como Cubanacán, Cubatur. 

Es oportuno aclarar en este punto, que deben ser los médicos quiénes plantearían a sus 

pacientes la necesidad de aplicar algún tratamiento según la enfermedad contraída, y 

aprovecharían la ocasión para entonces informar que el tratamiento que demande el 

posible consumidor- paciente potencial se brinda en centros hospitalarios de Cuba, a 

precios competitivos. Posteriormente corresponde a las agencias, como receptora de este 

segmento, continuar este proceso, facilitándole y canalizando al cliente el paquete que 

incluya el programa del tratamiento que demande, satisfaciendo la necesidad de aquel. 
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1 ... '.,·10 el .\'11 \'e.::.\'<.' co11siclerc1 ,.,,,,u, 1111e1 prop11es/t.1 parll l""'"""'<'r el ¡>roclucto en ct111a/es 111eis 

ohje111·os. 

La agencia plantea adl!11uís. c¡ue el 111ri .... ·1110 11uis /i·ec1u.!nte es ,~1111as,·11/ino. 

La de111anda de parejas es e .... ·casll.En el 1uris1110 juvenil. existe una fuerte aceptación 

duranlt? la época de vacaciones escolar. 

Taínos Tours, no tiene experiencia en este producto. pero sí 111anifiestan interés en 

manejarlo e incluirlo en su programa de trabajo, como plan a corto plazo.No obstante se le 

han presentado clientes solicitando información al respecto, y han recibido la respuesta 

adecuada. como sucedió en una ocasión en la sucursal de Veracruz e incluso le 

viabi/izaron un paquete con esta caracteristica. Jncluso han tenido 1nanifestaciones a favor 

del tratan1iento del Vitiligo. que ha sido el más demandado, dentro la poca experiencia del 

producto. 

Según el entrevistado, plantea que es un mercado virgen. y que para atacarlo. lo primero 

que debe hacerse es concientizar a la gente. 

Como presentamos en párrafos anteriores Typs Travel es la agencia que se destaca en la 

atención e interés sobre el producto. La reacción del cliente es muy buena. y trabajan de 8 

a 9 clientes promedio mensual. Antes la devaluación tenían más demanda. 20 casos 

mensuales promedio. Los deshauciados han encontrado solución a su enfermedad en Cuba. 

La agencia dispone de un tarifaría público que le envía Servimed. Para el caso que se trate 

valoran su situación (precio). y el cliente trae su historia clínica, que luego es envíada por 

la agencia a Servimed, recibiendo respuesta positiva o negativa sobre mantener el precio 

antes valorado por el tarifario, según la complejidad de la enfermedad para la que 

demandan el tratamiento específico. Existe una experiencia muy grata de este segmento 

especializado. 
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< '.-11'/Tl//_(}/l··.'>'/Fl!A< 'ION A< 'Tl IAL /JF l.A !:'< 'ONOA4/A A4EA'ICANA Y SU RELACION 

< 'ON EL 7VRISlll< J . 

./. / EVOLUC/ON l>E LA ECONO/\IIA J\4EYICANA. 

La ec:ono111ía 111e.Yicana ha ex¡Jeri111entado en los ú/tin1os decenios varias crisis de carácter 

rnuy severo. Algunas de sus caracten:•aicas. entre ellas la fi1ndc1111enull. es que dicha 

econon1ía es n1u_i· dependie111e. es decir Sl{feta a can1bios de la econon1ía inlernacional. a 

los can1bios en el con1ercio de bienes y servicios y a los flujos de capital. 

La interrelación con otras economías. se manifiesta a través de la dependencia 

tecnológica. los requerimientos de insumos esencia/es no fabricados en el país y el intenso 

y creciente intercambio comercial con diversos países. en especial con EE.UU. 

Estos factores obstaculizaron el crecimiento ·· hacia dentro ··• y las aspiraciones de 

autosuficiencia de la economía desembocaron en una protección excesiva a los sectores 

productivos nacionales. lo cual produjo un descenso sistemático de la productividad. 

reduciendo así la competitividad de la economía en el 1nercado internacional. 

El efecto del sector externo en la economía mexicana, a veces se ha manifestado en forma 

favorable, y otras en forma desfavorable.. Ejemplo de estas últimas son las bruscas 

variaciones en los términos de intercambio. Otros de los efectos (favorables ) son los 

ingresos de divisas por las exportaciones petroleras, y las entradas o salidas masivas de 

capital debido a los movimientos en las tasa de interés en los EE.UU. Por lo general el 

efecto de la evolución de la actividad económica de los EE. UU afecta el nivel de actividad 

de la economía mexicana, previéndose que esta influencia cada vez será más extensa, en la 

medida que existan mayores negocios entre los dos paises. acuerdos bilaterales e intereses 

financieros. 
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l.t1 dc\ 0t1lt1t1ci<i11 de la 111011cda ha siclo un in.\·tr11111c,111to de la política econúnlica utili=ado c•11 

111ús <le 1111<1 ocasiún. 1::.···s1os <y°ustes ca111hiarios se debe a júc.:tores externo.\', inlerno.\· o una 

C<J1nhinaciá11 de ellos. (.~uando la.\· /l11c111ucio11es externas son n111y ,,·e1·eras y la politic:a 

co111hie1ria ha de/i!ndic/n c.4 pe.,·o 111cis al/ú de lo razonahle. a costa de la pérdida de tus 

re.•1:er1·as internacionales, el efec10 de la devaluación ha sido nuís co.\·toso en lo c¡ue a 

contrac.:ciún eco11ó111ica )' e111pleo se rc:/iera, que en cu¡uel/os ca.sos c¡ue se ha intentadu 

elilninar el desequilibrio econónlico con rapidez. Lo anlerior st' de111os1ró en las 

devaluaciones de 1948, 1976. 1982 y diciembre de 1994. 

La devaluación en México tan1bién ha obedecido en muchos casos a un exceso del gasto 

público(por lo general) o privado, llevando a desequilibrios en la balanza de pagos que 

deben ser cubiertos con recursos externos, conduciendo a una devaluación, como la de los 

años setenta por el auge del petróleo mexicano, y la de los años ochenta. A ello se une la 

disn1inución de las tasas de crecbniento. Existe un desequilibrio constante entre el 

incremento de la población económicamente activa y el crecimiento ecohómico, lo que 

genera un desequilibrio en el mercado laboral, traducido en mayores tasas de desempleo y 

subempleo. así coTTZo caída de los salarios reales. Esta menor tasa de creci"1iento se debe a 

una menor tasa de inversión, la que se sustenta en el ahorro interno como externo. 

En los últimos 40 años, la economía mexicana presentó los siguientes fenómenos adversos: 

1- una estructura económica con severas distorsiones y rigideces, poco arrayente para la 

inversión productiva. 

2- insuficiente ahorro interno, ya sea público o privado. 

3- períodos de mucha disponibilidad de ahorro externo. el que se empleó para financiar 

déficits en la cuenta corriente, generando procesos de sobrevaluación del peso, contracción 

del ahorro interno y acelerado crecimiento de la demanda agregada. 

En la crisis de 1976 y 1982 el déficit de las finanzas públicas jugó un papel muy 

importante. En ambos años, el desequilibrio.fiscal, provocado por una falta de ahorro 
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111terno. se c:on1pen.\"Ó con el ahorro externo 

Durante el período de J 983 a 1988 el ahorro interno aumentó y prcicticamente se 

prescindió del ahorro e_i.-1crno. sin embargo el ahorro interno no fi1e s1~liciente para cubrir 

la inversión y a la ve= pagar el servicio de la deuda externa. razón por la cual la inversión 

disminuyó _v co1no consecuencia de e/Jo se produjo un estancamiento económico. 

Este se acentuó dado por las rigideces estructurales de la economía 1ne."l:icana: control de 

precios y del tipo de cambio, severas restricciones al comercio internacional y grandes 

subsidios al sector paraestata/ y privado. 

A partir de la mitad de los 80, se inició un cambio en la política económica, el que se 

caracterizó por una mayor apertura hacia el exterior y una mayor preocupación por el 

equilibrio de las finanzas públicas. En 1988, el cambio estructural y la apertura comercia/ 

se generalizaron. Se atrajo a la inversión privada por medio de la venta de grandes 

empresas de propiedad estatal y por medio de una menor regulación en varios sectores, y a 

través de políticas para incentivar la competencia en los diferentes mercados; se 

equilibraron las finanzas públicas y se mejoró el ahorro del gobierno gracias a un mejor 

sistema de recaudación de impuestos. 

4.2. IMPACTO DE LA CRISIS EN LOS H.ABITOS DE VIAJE. 

Aquí presentamos información general sobre este punto, como que existe grandes 

coincidencias entre los. viajeros y no viajeros, procediendo por tanto con un análisis 

conjunto. 

Uno de los principales resultados que arrojó la investigación de campo a las agencias fue 

la reducción de viajes al exterior y su cambio por viajes al interior. Sobre este último 

aspecto, se destaca que viajar a Cancún, destino turístico del país, es tanto o más caro que 

viajar afuera, más si se cobra en dólares. La imagen de este producto es lo 
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n1úxin10 ··. porque conjuga 1111 lugar geogrc~/iccunt?nfe 1n11_'V hermoso. en el ( ·arihe. junto 

con 1111<.1 gran injY.aestructura. ade111ás de 1n11y c.11 /itista. Aquí se encuentra una gran 

oportunidad para C ... uba: vacaciones en el C"aribe. en herniosos lugares, fi1era del país. y a 

11n•nor precio. 

A los entrevistados. antes la crisis solían reali=ar viajes de / a 3 veces al exterior en el año. 

Actua!tnente los viajes se han reducido a la mitad. o los han suprimido del todo. 

Como señalamos en párrafo anterior. debido a la crisis parte de la población se orienta 

ahora a la búsqueda de destinos más cercanos, por ejemplo en lugar de Europa prefieren 

EE. UU o Canadá. 

En los viajes hacia el interior, estos han aumentado, y como características de estos: se 

recortan días, se opta por viajar por carretera en lugar de hacerlo por avión, y se 

restringen mucho más las salidas inesperadas. 

También está: la mayor tendencia a " /legar con la familia", para evitarse los gastos de 

hotel. 

Otro de los efectos de la crisis, es la restricción en las compras personales y en los 

regalos; así como una mayor tendencia a buscar paquetes turisticos, ya que este tiene entre 

sus ventajas: mayor economía, pero como desventaja: la falta de libertad, que implica 

tener horarios regulados para las comidas y salidas: y la menor calidad del servicio, pues 

sienten que " al vender algo barato le quitan algo a la calidad del servicio". 

Una vez presentada la evolución de la economía mexicana, a continuación se hace 

referencia al título del capítulo: 
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4 . .3. SJTUACJON ACTUAL DE LA ECONOMIA MEXICANA. 

A par1ir de la devaluación más recienre de la moneda nacional. en Diciembre de J 99-1. el 

país experin1entó una crisis muy severa. que se tradujo en una pérdida significativa del 

empleo. aumento de la inflación al 51.97%. una contracción del ahorro y del gasto publico 

y privado. una contracción de las bnportaciones. una fuerte contracción del salario real en 

31% y una considerable dislTlinución del nivel de vida de la población. 

La crisis puso de ITlanifiesto los desequilibrios estructurales de la economía: la 

vulnerabilidad de una estrategia de financiamiento apoyada de manera excesiva en el 

ahorro externo. a costa de un deterioro del ahorro interno y los riesgos de permitir una 

considerable apreciación real de la moneda. 

Los problemas inmediatos a los que se enfrentó la economía en 1995 fueron: corregir el 

déficit en la cuenta corriente. cumplir con los compromisos de la deuda externa. tanto 

publica como privada. responder a los problemas del sector financiero y mitigar la crisis 

sobre el nivel de vida de los sectores más desprotegidos de la sociedad. 

En respuesta a esta problemática. y asegurar un crecimiento sostenido a largo plazo, se 

diseñó un programa económico basado en una estricta diSciplina fiscal y monetaria para 

contener los efectos inflacionarios de la devaluación. se dio un decidido apoyo al sistema 

financiero para evitar su quiebra y estabilizar los mercados financieros. asi como 

implementar medidas para atenuar los efectos de la crisis sobre el empleo y para sentar las 

bases de una recuperación de la actividad productiva. 

El programa arrojó los siguientes resultados: la corrección de manera rápida y ordenada 

del desequilibrio en la cuenta corriente. la que pasó de un déficit de 29. 419 millones de 

dólares en 1994 a 654 millones de dólares en 1995; se controlaron los efectos 

inflacionarios de la devaluación. con la restricción severa de la oferta monetaria y el .. ~asto 
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de gobierno: se recobró el acce.\~o a los 1nercados inrernacionales de capiral en poco 

1ie111po. la deuda pública interna se redujo a casi la mitad de lo que representó en 199-1. y 

la deuda externa se estc1bi/izó a niveles q11e representan el 36.5 % del PIB. 

La apertura gradual de la economia,debido a las re.forrnas económicas de los últimos años, 

llevó a que las empresas exportadoras mexicanas estuvieran preparadas para co1npetir 

eficientemente en el mercado internacional.Como consecuencia_. la rápida respuesta del 

sector exportador permitió que la corrección del déficit en la cuenta corriente no fuera por 

una importante contracción de las fnJportaciones, sino gracias a un importante ingreso de 

divisas producto de mayores y diversas exportaciones. lo que por ende ha convertido el 

sector en un pilar para la recuperación económica en general. 

A fines de 1995, la amenaza de la insolvencia y del colapso financiero desaparecían. La 

aguda recesión de la economía "tocó fondo" en el tercer trimestre de 1995. La 

recuperación se presenta prácticamente en todas las ramas productivas 

4.3.1. P1B y tasa de crecimiento anual. 

A partir de los años 60. el país ha registrado crisis económicas recurrentes. con 

periodicidad casi sexenal que han provocado cada vez menores tasas de crecimiento 

promedio anual: para el período 1970- 1994, la tasa media anual f11e de 3.9 %, y para el 

período 1981- 1994fue del 1.4%. Para 1995 la caída del PIBfue de 6.9% .. 

./.3.2. P1B por actividad económica. 

La recesión en 1995 afectó de manera diversa a los sectores de la economía. Lo anterior 

se refleja en la disminución de la demanda interna. tanto en el consumo como la inversión. 
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../.3.3. Evolución del sector e~"\·ternu. 

El sector externo fue el principal detonante de la crisis. por lo que su evolución es de 

f11ndan1ental interés en el equilibrio del nuevo n1odelo económico que se estcí 

desarrollando. La balanza comercial en el primer trimestre de 1996. presentó un superávit 

de 1.673 millones de dólares, gracias a un notable aumento ( 31% respecto a 1995) y 

diversificación en las exportaciones, las que ascendieron a 22 mil millones de dólares. de 

las cuales 19 mil quinientos millones fueron exportaciones no petroleras. El superávit 

facilitó mantener un nivel estable de reservas internacionales de alrededor de J,400 

millones de USD, y a su vez disminuyó las presiones devaluatorias sobre el peso. 

BALANZA COMERCIAL. 

Miles de millones de dólares. 

ANO MESES 

E. F. M. A. M. J. J. A. s. o. N. D. Acum. 

1994 -1.46 -1.50-1.33-1.42-1.51 -1.62 -1.54-1.72-1.53 -1.63 -1.50 -1.69 -18.46 

1995 -0.31 0.47 0.43 0.90 0.99 O. 71 0.66 0.69 0.86 O. 72 0.47 0.49 7.09 

1996 0.70 0.42 0.55 0.53 0.55 0.76 0.45 0.51 0.71 0.74 0.47 0.26 6.68 

4.3.4.Perspectivas del mercado de divisas. 

En la década de los ochenta, se da un rápido crecimiento del endeudamiento y salida del 

ahorro interno hacia el exterior. A fines de dicha década, esta tendencia se revierte. 

generando una transferencia externa neta de capitales hacia el país que permitió financiar 

la inversión complementando el ahorro interno. Sin embargo. en 1994 se dio una 

importante salida de capitales debido a un deterioro de las expectativas de crecilniento de 

la economía "1exicana y a la alza ele las tasas de interés en los Estados Unidos a fines de 
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cn1o. t..~.\'lo or(~ina que /as reser\.'as internacionales del ¡;iais caigan " la 111itacl del valor de 

las i111portaciones de bienes y servicios. A su vez. la caicla ele reservas, fortt1/ece la idea de 

insolvencia del país 11ara cumplir con sus obligaciones .financieras del exterior y se 

desencadena una 1nasiva salida de capitales hacia el exterior. 

En 1995, el endeudamiento externo bruto. representó 162.5 miles de millones de dólqres. 

aumentando 19% respecto al año anterior. La situación anterior llevó al país a que se le 

cerrara el acceso a los mercados internacionales de capitales y a una excesiva fragilidad 

del sistema financiero. El pago de las principales deudas a corto plazo por parte del 

gobierno y a re.financiación de otras a dos y tres años permite un mejor manejo de la deuda 

externa. lo que ha restituido la cor¡fianza del país. y se ha traducido en ingresos netos de 

divisas al país en 1995 y en menores presiones sobre el tipo de cambio a corto plazo. 

A diciembre de 1995, la Inversión Extrar¡jera Directa fue de 6. 964 millones de USD. es 

decir, la segunda más alta registrada en la historia del país. sólo superada por la Inversión 

Extrar¡jera Directa de 1994. Los principales sectores a los que se dirigió esta inversión 

fueron manufacturas ( 54% ). el sector financiero ( 19%) y comunicaciones y transportes 

(14%·). Esta mayor inversión hacia el sector manufacturero explica en parte el crecimiento 

de las exportaciones en 30% para el primer trimestre de 1996. Estados Unidos es el 

principal inversionista con el 63% del total del l.E.D. seguido de Holanda y Alemania, con 

10% del total de la l.E.D cada uno. 

A fines de 1995, las mayores exportaciones. la colocación de bonos del gobiereno en los 

mercados internacionales y los ingresos por Inversión Extranjera Directa han permitido 

Reservas Internacionales Brutas de casi 16 millones de dólares. En 1996, debido a las 

posibilidades de acceso de préstamos de los mercados internacionales, la disponibilidad 

de divisas ha sido suficiente para garantizar la estabilidad del pesofi·ente al dólar. 
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.¡ 3 5 .'-;<·ctor /\lonelario .1· l::t·ol11ciú11 tic lo.\· prec_·ios. 

lJuranfe el priluer trin1estre de I SJ':)ó. el i11cre111ento del Indice de Precios al (~011.\·11111idor 

lue tle ,\' 35·~.-. b:I a11111e11to se deb1á pr111cipa/111l-'nte a los anunl'JÚs a fines del trilnestre. tic 

c(//f5ft.'s ti los precios de algunos productos básicos y el a1.1111e11to del 12% a los salario.\' 

1nini1110.\·. ( º011 el aun1ento antes 1nencionadv. el Banco de México plantea que el 111i.\·1110 

pernu"tiria una expansión de la <?feria n1onetaria de 2-1%. lo que presupone una 

relativa111ente baja velocidad de circulación del dinero, y a su ve=. la 111a_vor estabilidad en 

los mercados monetarios tendría e.Ji?ctos positivos sobre la ¡Jroducción y en1pleo. 

La política monetaria realizó una severa contracción de la base monetaria en más de JO 

mil millones de pesos, en el primer trimestre de 1996. lo que significó una caída en el 

crédito interno de 21.142 millones de pesos en ese período. Esta medida llevó al 

fortalecimiento de la credibilidad de la conducción de esta política por parte del Banco de 

México Y. a disminuir las expectativas inflacionarias. lo cual generara a fuiuro menores 

aumentos de precios por parte de las empresas y mayores niveles de inversión y consumo 

por parte de las mismas. 

La estrategia del Banco de México es evitar un aumento descontrolado de la ir¡flación, 

restringiendo la oferta monetaria y manteniendo como" gancho" al tipo de cambio, y 

permitir que las tasas de interés absorban las .fluctuaciones de la liquidez. Esto ha llevado 

a importantes fluctuaciones de la tasa de interés, la cual ha manifestado una tendencia a la 

baja, sobretodo en la última quincena de marzo de este año (la tasa de Cetes a.28 días 

pasó de 46. 7% a 38.94% y la TIIP pasó de 46.17% a 40.3%. }. La tendencia a la baja es 

un buen síntoma (aunque no se descartan nuevos períodos de volatibilidad }, porque 

contribuiría a aliviar los costos financieros de las empresas y familias, ayudando por ende 

a una recuperación más rápida del sect<?r financiero y la economía en general. 

La crisis de 1995 afectó sustancialmente el nivel de ahorro nacional y la captación (muy 

evidente en la actividad turística, como expusimos en el acápite 4.1} ; ello repercutió 
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... 
clirec1a11u•111c• <'11 la cl1spo11ihi/idatl de '-'l"<;tlito. generando 1111e1 caid11 de /Ja.\"/<t el 2-1'!-o / 1or 

otro /culo. la ele1-culo il?/laciá11 .1· /as tasas de interés //e1·aro11 CJ las e111presas./i11a11c1ert1.\· a 

11110 aguda c-r1.,·is ele cartera 1•eJJCl(/a. la cual van superando /e111c1111e11/e_ Existe un c1111h1e111e 

de inc:ertu/11n1hre. e/onde lo.\· ha neos han c1dop1ado criterio.\· de opcraci<in 111ús e.\"frtc'to.\·. < ·011 

l..'5/rategias ele ex¡u111.•1iá11 1ne1uJ,\' ugresh·t1.•·• y 111ás orie11te1clas a la consoliclaci<i11 ,/e s11 

posición t!n el 111erc.·1:.ulo y la capitall=ucicj11 de .\·us in.Hituc.:ivne.\·. J::n L'1u11110 a la político d<' 

prés1un10, se han ubicado en una cartera de crédiro que re¡;n·e.senu• alrecledor del /·,'5(}b ele 

la captación clirecra. 

Por otro lado el sector financiero, per1nitió rambién la entrada de nuevas instituciones 

extranjeras con el propósito de /On1entar la con1petencia y a1npliar las opciones de 

servicios financieros. Por ejen1plo se autorizaron el ingreso de 16 nuevos bancos y de 12 

aseguradoras. En términos generales, las nuevas instituciones financieras mostraron 

adecuados índices de solvencia y rentabilidad. superiores al resto del sistema financiero. 

4.3.6. Población, Ocupación e Ingresos. 

La población de México ha crecido a un ritmo del 2.3% anual en los últimos años, lo que 

ha originado que alcance la asombrosa cifra e.ntre 1990 - 1995 de 9 871,000 personas. La 

tasa de crecimiento de la población varía mucho entre estados. Estados como Ba_ja 

California presentan un crecimiento anual de 4.9% mientras que el Distrito Federal, 

presenta un crecimiento anual de 0.5%, Nuevo Le-!4n 2.8%yJalisco 2.5%. 

4. 3. 7. Población por edad y sexo. 

La población mexicana es mayoritariamente joven, el 57% de la misma es menor de 25 

años. La población en edad de trabqjar ( de 15 a 60 años ) representa el 57% de la 

población total. Asimismo se observa que la poblaci'/..n femenina es mayor que la 

masculina.( Ver Anexo No. 3 ). 
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-1.3.8. Pl::.A. ocupación y desocupación. 

Para 1995. debido a la disnúnución de la actividad económica. en los primeros 1neses del 

año aumentó la tasa de dese111p/eo abierto en zonas urbanas. Sin embargo. en el último 

trin1estre del año se observó una reversión de esa tendencia. La tasa de desempleo abierto 

para diciembre de 1995 fue de 5.2% de la PoblaciY.n Económicamente Activa (PEA ), 

cifra inferior en dos puntos porcentuales a la de agosto del mismo año, donde el desempleo 

presentó un valor máximo de 7.6% de Ja PEA. Durante 1995, el promedio del desempleo 

fue de 6.2%, superior en 2.6 puntos porcentuales al promedio de 1994. En marzo de 1996, 

la tasa de desempleo se volvió a incrementar a 6% de la PEA. sin embargo. la tendencia 

es que esta tasa disminuya.( Ver Anexo No. 4 ). 

El salario promedio de cotización del IMSS registró una reducción real anual de 1l.7% en 

los primeros ocho meses de 1995 y la remuneración media anual real de la industria 

manufacturera registró una reducción anual de 11.2% para 1995. La PEA a diciembre de 

1995fue de 37, 673,000, lo cual equivale al 41.3% de la población. 
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POBLACION OCUPADA POR RAMA DE ACTIVIDAD ECONOMICA. 

Rama de Actividad Económica Población Ocupada % 

1993 1995 

Total 32832680 37567300 100.0 

Actividades agropecuarias 8842774 10117942 26.9 

Actividades extractivas 1709233 1955712 5.2 

industria de transformación 5077678 5809902 15.5 

Construcción 1879231 2150225 5.7 

Electricidad 99123 113417 0.3 

Comercio 5617187 6427211 17.I 

Servicios 9639699 11029787 29.4 

Admón Pública y Defensa 1282655 1467620 3.9 

Trabajador en EE. UU 206930 236770 0.6 

No especificado 16480 18856 0.1 

Esta población se concentra principalmente en servicios, actividades agropecuarias, 

comercio y la industria de la transformación. Estos cuatro sectores representan más del 

88% de la PEA. En estos sectores se encuentran también la mayor parte de la población 

con mayores ingresos. 
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POIJLA( ·10N /,"( ·oNOl\4/CA/14/:'NTI:' AC ·r1v..i DE l\1A Y<JRES INURESO.<; POR RAl\1A f)E 

A C T/ VI DAD ECONOM /C.A. 

l<J<J5 Poh/aciún 

Toral 3.218. 901 

Actividades agropecuarias 352, 915 

Actividades extractivas 31. 585 

industria de transfor"1ación 476, 019 

Construcción 169, J 33 

Electricidad 17, 999 

Comercio 606, 868 

Servicios 1,251, 913 

Administración Pública 

y Defensa 

Trabqjador en EE. UU 

No especificado 

Fuente: INEG1 

178, 035 

125. 106 

9, 328 

Porcentcy·e respC'c/o o la 

PEA <le/ sector. 

8.6% 

3.5% 

1.6% 

8.2% 

7.9% 

15.9% 

9.4% 

JJ.4% 

12.1% 

52.8% 

49.5% 

Respecto a la distribución de las personas con "'ayores ingresos en el país, se observa 

una i"1portante proporción en los estados con mayor producción econó"1ica. El Distrito 
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/·"ctleru/. el l:.:.,·/tu.lo ele Mé.,·1co. < i111.111o¡ua10 . .Jalisco '11e1·0 l~eá11 represe111e111 el -/,'\'1!41 de la 

/'!:.:A de 111tis a/Jos ingre.•¡o_,. del ¡Jais. 1 · .\·úlo el /Jis1r1: /·"ederal 1 ·el ¡.,,.:.,·1ado de ¡\Jc;_,-1t.·o s111111.111 

11uis del .:! 5<!1J ele la PEA ele 111tis a/los ingresos del¡-"' .. :. 

l:.:111idod 

Aguascalien1es 

Baja California 

Bqja California Sur 

Campeche 

Coahuila 

Colima 

Chiapas 

Chihuahua 

Distrito Federal 

Durango 

Guanajuato 

Guerrero 

Hidalgo 

Jalisco 

México 

Porcenr_; c-> et~~ los grupos de ingresos 11uis u/Jos 

ele cada e _.;-rae/o respeclo al tola/. 

0.86% 

4.29% 

0.46% 

0.62% 

2.42% 

0.61% 

2.40% 

4.54% 

12.54% 

1.13% 

4.82% 

2.38% 

1.55% 

7.54% 

12.72% 
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,\1it:hcu.1cti11 ./. 99~Vo 

¡\/ore/o.\· 1 . ./6% 

.-Vayarit 1.0./% 

/\/uevo León 5.31% 

CJaxaca 1.90% 

Puebla 3.59% 

Querétaro 1.44% 

Quintana Roo 1.31% 

San Luis Potosí 1.99% 

Sina/oa 3.23% 

Sonora 3.02% 

Tabasco 1.74% 

Tamaulipas 2.73% 

Tlaxcala 0.55% 

Veracruz 5.09% 

Yucatán 1.13% 

Zacatecas 0.90% 

Total 100.00% 

Fuente : INEGI 
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-1 -1 1::1. SECTOR TURISMO EN /\11:.')(JCO. 

-1. -l. l. C''aracterísticas ele/ 1i11·i.\·1110 en México. 

En las ú/tin1as cuarro décadas en el n1unclo. el turi:1;1110 ha sido una de las actividades 

econórnicas que ha crecido a un rillno niás inienso. Por ello se ha converlidv en uno de los 

sectores más importantes del co111ercio internacional. Para 1994. el turis1no internacional 

constituyó una masa de 531 millones de viajeros. 

En México, el crecimiento en los últimos años del sector ha sido muy importante y para 

1994 el mismo representó el 3.2% del PlB. si contamos sólo hoteles y restaurantes y más 

del 5% si se agrega el transporte. 

En relación a la inversión extranjera directa . el sector captó en los últitnos cinco años 

más del l 5% de la inversión total. 

AÑO 

1990 

1991 

1992 

1993 

1994 

1995 

% DEL SECTOR TURISMO 

RESPECTO AL PlB 

3.4 

3.1 

3.2 

3.2 

3.2 

3.4 

Fuente: Banco de México. 

PARTICIPAClON DE MEXICO 

EN EL TURISMO MUNDIAL 

N.D 

1.5 

1.4 

1.3 

1.2 

1.3 
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l )h,,·,•r1•cu.•ic}11 ÍJ~/onn11citÍn r('.\º¡Jec·to a/ J'url.\º1110 efe fll.l!.l"<'SCJ 

1\-/,;xico es!'!"'":'.""" ¡ulis o nil"l.>l 111u11c'1al en c1u11110 aj/1~¡0 ele 111ristas y el clocecn·o 

respe,·to a l'lllrculu de c/il·1s"·' ¡1or t'SL' t.'tJll<..."e!plo 

1~·1·1 A1c!xico existe una .i!ran 1·artecle1d ele! destinos turísticos tanto en playa."; c:o1110 e11 

ciudades. lo <"ual hace al país 11110 ele los centros rurístico.\· nuís i111portanre.•..- ele An1érica . 

.\~in en1harg,o. la nii.nna dispersión de la <~ff!rta turística en el espacio geo¡{rc~fico nacional 

lleva tn1u:has vect:"s a que se desaprovechen las sinergias y econo1nias a escala en grandes 

pruyecros turísticos. Asitnis1110. diversa.\' entidades de la adtninisrración pública ji!deral. 

esratal y n1unicipal inciden negativa111ente en el desarrollo del sector, debido a un excesivo 

control o presión impositiva. 

Las cambiantes condiciones del turismo mundial. la intensificación de la competencia. los 

nuevos canales de distribución del servicio, el acceso por parte del turista a cada vez más 

y mejor información exigen replantear las estrategias de promoción por parte de las 

autoridades y de las empresas del sector, para posicionar los destinos y los productos 

turísticos específicos, así como mejorar la calidad de los productos que se ofrecen. 

La actual crisis económica del país ha disminuído el poder adquisitivo de toda la 

población y de los recursos del gobierno, por lo que este último busca crear estrategias 

que a la vez sean atractivas para los demandantes nacionales y extranjeros de los servicios 

turísticos mexicanos, asi como para los inversionistas del sector_ 

El conflicto de Chiapas en 1994, afectó inicialmente el turismo; sin embargo, el efecto se 

restringió a esa zona del país. La demanda turística general compensó de manera 

significativa la reducción del turismo en esa región. 

La apertura económica iniciada hace algunos años en México trajo c;omo consecuencia 

que el país y el sector turístico están cada vez más relacionados con el resto del mundo. En 

este sentido se está generando una competencia internacional cada vez más intensa por 
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pt1rte ele los pe1isc.\·. ¡u1r atraer al t11r1xte1 , . ...-11...- dh·isas. 1~·11 esta co111pete11c·ia </.\' /i11ula111c.'111al 

lo ca/ 1dad .\ · no,·edcul de /os procluctos _, · s11 co11u•rciali=ac:id11 . 

../ -1.2. Propue.•·;ta.\· de desarrollu del sector. 

1.:.-ntre las propucJstt.1s ele desarrollo del sector está: el Plan Nacional de Desurro/Jul9Y5-

2000 que seiialu: c¡ue debe haber un crecinliento ordenado dinánzico y responsable del 

sector, ton1ándose para ello una serie de 111edidas, con10 líneas de crédito en apuyu de 

n1egaproyectos de desarrollo turístico y a las empresas nzedianas y pequeiias del sector. 

otorgadas por el Fondo Nacional de Fomento al Turismo ( FONA TUR ) para la 

construcción y remode/ación de cuartos hoteleros. Así como acciones de promoción de la 

Secretaría de Turismo con los gobiernos estatales, la iniciativa privada y el sector social, a 

fin de ampliar y consolidar la imagen de México en el exterior y en el interior del país. 

Dentro de la estrategia de modernización de la Secretaría, se creó en 1994 la Comisión 

Nacional de Normalización Turística. 

Es necesario un reordenamiento de las políticas de desarrollo en México para aumentar la 

competitividad y eficiencia de los servicios turísticos. Con ello se busca canvertir al 

turismo en una responsabilidad compartida del gobierno y el sector privado 

El desarrollo del turismo debe tomar en cuenta la cantidad y calidad de los productos y 

servicios que se ofrezcan, las nuevas preferencias, tendencias y necesidades del turista y la 

preservación de los recursos patrimoniales, naturales y culturales. También se está 

modificando el marco legal para otorgar certidumbre y seguridad a los participantes del 

sector. Muestra de ello, es la nueva Ley para Promover la Inversión Mexicana y regular la 

Inversión Extranjera, que da mayores alternativas de inversión en el sector; el Reglamento 

de la Ley Federal de Turismo y numerosos reglamentos sobre actividades específicas del 

sector. 
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'"'' 

!Jehc cle.vtocar.,'t' c¡1t<' el l11ri.\·1no ~·s 1111 1111¡,ortante generador de e111pleo por xer 11110 

c1t..."//\"1dad de crec1111ú•1110 ráp1tlo .1· <·0111011uJ, por tanto e.,. c·on1ún que se: e ... ;ti111ule11 las 

i11vers1011e:.; en el St.!ctor 

l.Jentro cle/ Plun ele LJesarrv//o del .\"ecfor se es1á pron1v1•it!ndo. en diversos centro.\· 

vacacionales. una ll?fi·aestructura tlel transporte y de servicios urbanos que considere la.\· 

necesidades del luris1110. Para conocer 111ejor el perJi/ del turista se han ilnp/en1entado 

.\·iste111a.c,· de iJifOr111ación estadis1ica y .\·iste111as de ieformación turística para cada Estado. 

4.4.3. BALANZA TURISTICA. 

Los datos de la Balanza Turística muestran que el número de turistas extranjeros ha 

aumentado en los ziltimos años. Para I995,especialmente, existe un incremento de 9.1% 

respecro al año anterior, que se debe principalmente a la recuperación económica en los 

EE.UU. a los efectos positivos del TLC. la baja en tarifas aéreas y paquetes turísticos en 

México, debido a una mayor competencia en el sector y a que el tipo de cambio peso- dólar 

puso a México como un destino turístico más barato que años anteriores, todo lo cual 

repercutió favorablemente en el volumen de turistas extranjeros. 

Por otro lado, la recesión del país repercutió en el sector, a través del Turismo Interno y el 

Turismo Emisor. El número de turistas mexicanos que viajaron al extra,Yero disminuyó en 

26.6% en I995 respecto a I994, lo que representó una menor salida de divisas de 

-47.5%. La devaluación del peso. instrumento de política monetaria utilizado entonces, 

favoreció el saldo positivo de la Balanza TurYstica, la cual arrojó un excedente para el 

país de 3, 029 millones de dólares para I995. Es importante destacar que la Balanza 

Turística mexicana siempre ha tenido saldos favorables. 

Para demostrar lo expuesto en las líneas anteriores vemos que el gasto promedio de un 

turista en México pasó de 596 dólares en I994 a 546 dólares en I995. El gasto de un 

turista mexicano en el exterior bajó de 386 dólares en I994 a 276 dólares en I995. 
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IJAl_ANZA 7VRISTICA ¡· NUJ\1ERO DE TURISJ>t.<: 

.·IÑO 

l'."<1RES/VO 199-1 

j IJ-17. (} 

1995 

Ml!.LONES DE DOLARE\" 

INGRESOS EGRESOS SAi.DO 

-125-1.0 1949.6 

4053. (} 1024.0 3029. () 

Fuente: Banco de México. 

,\4/Ll~S Dé: PERSONAS 

T. RECl'."l'T/1'0 T 

:!30-1.b' ";'/35.IJ 

7784.0 3703.0 

Como observación a este cuadro se argumenta que los datos en .. negritas •• se debe al 

impacto que prodzljo la crisis del 94 en el sector; que como fundamento en el acápite 4. 1, 

se expuso que ello repercutió en los hábitos de viajes del consumidor mexicano. pues como 

el poder adquisitivo de la moneda nacional disminuyó drásticamente, ahora la tendencia 

de viajes hacia el exterior se revierte en una mayor tendencia de viajes hacia el interior por 

carretera fundamentalmente. mayor inclinación por visitar lugares más cercanos, así como 

preferir paquetes de turismo por la economía de su precio. 

CRECIMIENTO ANUAL DE TURISTAS INTERNACIONALES A MEXICO. 

Concepto 

Turistas Internacionales 

Turistas 

Ingresos 

1994/93 

7.7% 

5.9% 

1995/94. 

9./% 

-4.7% 

CRECIMIENTO ANUAL DE TURISTAS MEXICANOS AL EXTERIOR. 

Concepto 

Turistas Mexicanos 

Turistas 

Egresos 

1994/93 

5.6% 

-5.9% 

1995/94. 

-26.6% 

-47.5% 
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-1.-1.-1 OFER7A TUR!.'>'TICA. 

E."n /\4é."\·ico se cuenta c.:on una in\•er . ..,·ián de 111tÍ.\" de 2 5 1ni/ 11111/ones ele dólares, para af<:•1u./er 

el j/140 ele turistas. Dicha inversión se traduce en cu.arios de hotel. restaurantes de calidad 

1urísrica. transporte, agencias de viajes. arrendadoras de vehículo. Por i11.ror111ación de 

Secretaria de Turisn10, el nú1nero de cuartos se ha incrementado de 1992 a I 995 ,~n 15. 

109. y el número de establecimien1os en 332 en el mismo período. 

En este mismo período se destacan los crecimientos observados respecto a vuelos 

nacionales.vuelos directos y asientos en vuelos nacionales. Este crecilniento desaparece en 

1995, donde se observa un leve crecimiento en la oferta de cuartos, y una caída general en 

el número de vuelos. tanto nacionales como internacionales. La mayor caída se observa en 

el arribo de cruceros. 
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( "/Oo( "/Af/ENTO ANUA l. IJ/ó /.A OFERT4 Tl IRl.'>'Tf( 'A /óN AfE.\-/( ·o 

( ~oncepto 

( J¡¿·rra de a/oj. 

Vuelos directos 

Nacionales 

Internacionales 

Asientos en vuelos 

directos 

Nacionales 

Internacionales 

Arribos de cruceros 

1993192 

3. 16'31' 

8.73% 

10.61% 

1.22% 

-14.15% 

- 9.95% 

-24.52% 

2.29% 

Fuente: Secretaria de Turismo. 

¡99.¡¡93 

- 0_78% 

2/.-16% 

21.82% 

19.88% 

24.50% 

29.83% 

8.80% 

-4.96% 

199519-1 

1.85% 

- 3./5% 

-1.42% 

-10.68% 

-7.03% 

- 6.27% 

- 9. 73% 

-33.80% 

La infraestructura turística está distribuida en todo el país. sin embargo se observa una 

evidente concentración en Cancún y Acapulco. 

4.4.5 .DEMANDA TVRISTICA. 

Los principales indicadores de la demanda turística muestran una ligera disminución en el 

nivel de ocupación hotelera de 2.33% para 1994. lo que se revierte para 1995. con un 

aumento de 2.18%. El mismo se debe a que en este año aumentó tanto el número de turistas 
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lltlt ·ionale.,· con10 1•\·tra11¡ero ... · en 111tis de un 1111/lá11 de turistas respecto a 199-1. /'ara 

cle111ostrar lo t1111eru11- renlitirse al ,,.fnexo /\'o. 5. 

(·,",,"indicadores ele la denuuula turística se 111uneio11 

< )cupación /lote/era 

Visitantes 1-/ospcdados en hoteles de centros turísticos seleccionados. 

Llegadas de pasaieros a aeropuertos( Vuelos nacivnales, internacionales.charters). 

Pasajeros en C'rucero 

CRECIMIENTO ANUAL DE LA DEMANDA TURISTICA. EN MEXJCO. 

Concepto 

Ocupación hotelera 

Visit. Hospedados en 

hoteles de centros turis 

ticos seleccionados. 

Nacionales 

Extra'!ieros 

Llegadas de pasajeros a 

aeropuertos. 

. Vuelos nacionales 

. Vuelos Internacionales 

. Vuelos Charters 

Pasajeros en Crucero 

1993/92 

-3.19% 

-0.79% 

-2.60% 

5.32% 

7.85% 

3.06% 

3.08% 

171.30% 

/.23% 

Fuente: Secretaría de Turismo. 

1994/93 

-2.33% 

2.44% 

3.61% 

-1.36% 

14.95% 

18.23% 

0.51% 

29.73% 

1.21% 

1995/94. 

2.18%. 

10.19% 

6.58% 

22.17%. 

-14.51% 

-19-37%. 

-1.37%. 

- 4.20% 

- 12.77% 
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La ex¡.:J/icacián tle los dalos en ·· 11egri1a ·· consi .... ·1e en que lt1 pohlacu>11 111exicant1 1nt111lie11e 

su lradición tle hospedurse con su /antilia.\· en fugare.\· que lo per111i!an ( 2. lb' ). 

i11depe11di<'nle111e111e tle la nueva si111aciá11 econónúca que <'l?/i·c.1 11/tlll. t¡ue luego sí 11?/luye 

_/itndc11ne111a/!11e111e l.'11 la decisuín del 111eclio de lranspor/e; corno 111e11cio110 a11/eriur111en1e 

cotno uno de lo~\· eJi!clos de la crisi.o.,·, dt! cc1111biar su 1raslcu/o hacia el de.' carre1era; lo que 

jusl{/lca el por qué de la disnlinución de los ,.·ue/os nacionales f - J 9. 3 7 % ) 

4.4.6. PRINCIPALES DESTINOS TURISTICOS EN MEXICO. 

Como principales destinos turísticos se destacan: los Centros de Playas ( Integralmente 

planeados y los tradicionales), las Grandes Ciudades. y los Centros Turísticos del Interior. 

Dentro de los primeros ( integralmente planeados) están: Bahías de 

Huatulco(Oaxaca}, Cancún. (QuintanaRoo).Iztapa Zihuatanejo. (Guerrero). Loreto. Los 

Cabos. En los tradicionales: Acapulco(Guerrero). Cozumel(Quintana Roo}. Guaymas. 

Mazatlán. Puerto Escondido ( Oaxaca ). Puerto Val/arta (Jalisco), Veracruz (Veracruz). 

Para las grandes ciudades tenemos: Distrito Federal, Guadal ajara (Jalisco), Monterrey 

(Nuevo León). 

4.4. 7. HABITOS DE VIAJE DEL MEXICANO. 

La playa se destaca como el destino más frecuente. cuando las vacaciones son en el país, y 

las Vegas fuera del país. 

A pesar que México cuenta con hermosas playas. estas son el atractivo también fuera del 

país. sobretodo cuandó se t~Ola. tlel Caribe ( Santo Domingo. Bahamas. República 

Dominicana) • y a otros destinos que se relacionan con éste. por ejemplo: Brasil. 

México ofrece una enorme riqueza en lo que a destinos turísticos se refiere. sumamente 

apreciada por los extral?J·eros: arqueología. arquitectura. arte, etc. Sin embargo no son 

destinos frecuentados de modo espontáneo. 
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/.as ¡·<'gas pre.w.~nta co1110 atrt1l'tit·o_l111ult1111e11tal la se11sacuí11 <le ··ir a con1er a la C<J.\'<I ele/ 

pariente rico... ('t}I/ la i111age11 tic .\"('/" 1111 destino 11/Ú.\· harato que c~ancún <!/i·ece la 

¡Josihilidad <le lo.\· juegos 1 · los slu..nt'.\' ( ·01110 otracth•os /1illd<1111en1ales, 1• /u hehitlo clura11t<~ 

el slun1· sale gruti.\·. 

En 1111 acá¡.úte aparte 111ostraren1os cón10 la situació11 actual de la Eco110111ia 111exicana. 

il?Jlu.ve ta1J1bién en el Sector ohjetv <.le análisis de nuestro invest(~ación: Salud, clestacanclo 

las principales enfermedades que padece la población 1nexicana, el nivel ele salud en el 

país, así como la cobertura y acceso del sector dentro de la población. 

4.5. EL PERFIL DE SALUD: MEXICO. 19959
. 

El progreso de una nación reside en su capacidad para adaptarse y anticipar los cambios 

que suceden en su dinámica econónúca, política y social. Las transiciones demográficas, 

epidemiológicas y de riesgos a la salud son un re.fle.io fiel de esos cambios. 

Nuestro perfil actual de morbilidad y mortalidad se caracteriza por el incremento en la 

esperanza de vida al nacer, la disminución de la mortalidad general y la mortalidad 

materna e infantil, así como por el desplazamiento de las enfermedades infecciosas como 

principales causas_ de muerte. Las enfermedades del corazón, los tumores malignos, los 

accidentes y la diabetes ocupan ya los primeros lugares. 

Este nuevo escenario plantea un gran desafio para el Sistema Nacional de Salud, dada la 

coexistencia de enfermedades infecto- contagiosas, sobretodo en regiones rurales 

marginadas, y.eefermedades crónico- degenerativas, principalmente en zonas urbanas. A 

este perfil se incorporan, además, nuevas patologías como el SIDA y las adicciones, 

propias de los estilos de vida de una sociedad más moderna e industrializada, que 

requieren de acciones innovadoras para su prevención y control. 

9 Dr. De la Fuente, Juan Ramón. actual Secretario de la Secretaria de Salud en México. 
Septiembre, 1995. 
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/:-/ pa11ora11u1 .,·011i1ar10 11u•.\·it.·a110 i11cl1~1T <l\'t111ces i1111e.f.!ahles lfll<' hay t¡11e 111t1111ener. 111te\•os 

n .. •Jos t¡11e ha1· que e11fre11te1r y re=agos sohre lo.'•i c¡ue la sociedad denunula respuestos nuis 

cfi'"·ie111<·s ."te rl'c¡111cn·11. ,.,, con.H"'c11e11<.·ia. t'stratcg.ias ,/istintu ... ¡>ero <.'0111ple111C·111or1as 

Por tocio ello. es co1n·e11ie111e reiterar </11<.' pura a111pliar la coher111ra de lo.\" serv1c1os ·' 

(IUJ11enlar su '-:ficacu.1 es necesaria la ~~esct?ntrali::.ac:ián e.le/ .. "1,i.,·1e1nu ele ~\'alud. Es 

i111¡:1ortan1e, adenuís, 111ejorar la calidud 1 '111111ani=ar Ja atencián 1nédica. Se requiere. asi 

111isn10,fortalec.:r los progran1as preventi\•os y pronzover estilos de ,·ida nuis saludables. 

A continuación se presenta una síntesis del estado que guarda Ja salud de los 1nexicanos. 

así conzo un resumen del ifnpacto de las acciones realizadas . 

. - Indicadores Demográficos y Epidemiológicos. 

Esperanza de Vida al Nacimiento. 1950-1993 ( Ver Anexo No. 6 ). 

Tasas de Mortalidad (ver Anexo No. 7 ). 

Diez principales causas de Mortalidad General (Ver Anexo No.8 ). 

Diez principales causas de Mortalidad Infantil (Ver Anexo No. 9 ). 

Principales causas de Mortalidad Materna (Ver Anexo No. 1 O) . 

. La Transición Epidemiológica ( Ver Anexo No. 11 ). 

Crecimiento natural de la población 1930- 1993 (Ver Anexo No. 12). 

Pirámide Poblacional México 1950- 1993 y Distribución de las Defanciones por grupos 

de edad (Ver Anexos Nos. 13 y 14 ) . 

. - Programas y Acciones, 1995: Impacto en la Salud. 

Cobertura de Vacunación en la población de 1 a 4 años (Ver Anexo No. 15 ). 

Vacunación y Acciones sanitarias en las Semanas Nacionales de Salud ( Ver Anexo 

Na.16). 
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!V'ue\'O.\' casos de c11/l•r111cclade ... prcn•111hle.\· por 1·ac1111e1ciá11 ( Ver Anc'XO No I :- J . 

. \"i111cu·ió11 epidenliológ1ca del cólera. /~)93-1995 1 l'<'r Anexo No. I~\' ). 

Situación epiclenliológic:a de•/ cólera. J C)C)3- J 995 f V<'r A nexo No. J 9 ). 

Dt::fi.¡nciont!.\" Ac11111ulada.\· por <'l!/(·r111edades diarreicas en 1nenores de 5 olios ( Ver Anexo 

1\10. 20 ). 

c·asos ele/ Dengue 1101~fic·adus. I C/7/i'- 1995 ( Ver Anexo No. 21 J. 

('asos del Denxue Hernorrágico r l'er Anexo No.22 J. 

Palzu/isnto /99-1- 1995 f VerAnt!xo No. 23 ). 

Situación Epidemiológica del SIDA ( Ver Anexo No. 24 ) . 

. - Recursos e Infraestructura . 

. Recursos humanos de la Secretaría de Salud, 1994-1995 (Ver Anexo No. 25 ) . 

. Recursos humanos de la Secretaría de Salud, 1994- 1995( Ver Anexo No.26) . 

. Recursos Presupuesta/es (Millones de Nuevos Pesos) ( Ver Anexo No.27 ) . 

. Recursos fisicos, materiales y humanos del Sector Salud (Ver Anexo No. 28 ) . 

. - Hacia la Refonna del Sistema Nacional de Salud. 

. Cobertura de los Servicios de Salud (Ver Anexo No. 29 ) . 

. Acceso a los servicios de salud (Ver Anexo No.30 ) . 

. Principales problemas del Sistema de Salud (Ver Anexo No.31 ) . 

. Acceso a los servicios de salud después de la Reforma ( a mediano plazo) ( Ver Anexo 

No.32). 

Es válida la aclaración que cuando se analice el Anexo No. 8 que refleja las principales 

enfermedades que padece la población mexicana, el viti/igo. no aparece entre las primeras 

siendo el tratamiento contra esta el más demandado en las agencias de viajes que 

promocionan Cuba como destino turístico. Esta aparente contradicción tiene su 

explicación en el hecho de que su tratamiento es exclusivo de Cuba, y aún cuando la 
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dil·11/gaciú11 del ¡1rod11cto ·ruri.H110 ele .\ºalud es pohrc. el sector que pac/ece ele esta t~/éc.·c.·icin 

recurra a la oferta que hace ( "uhe1 

Lo anterior 110 e.\· (l!ua/lnente aplicable al resto de las C:l?/i!r111edcule.\·, c¡ue ajéctan e11 n7ayor 

nu'dida a la población 111exicuna, las que pueclen ser trc.1tadas en otros puíses (con10 lo es el 

c:aso de é.~·tado.\· Unidos) done/e los necesitados poseen 1nás i1ifor111aciú11 y en cu_vos paises. 

en ocasiones los tratanlinetos son i,guales o superiores en calidad ( tecnología ) a los 

ofertados por Cuba. 

Después de esta breve exposición de la situación del Sector Salud en México. pasemos a 

enunciar los factores que hacen de: 

4.6. CUBA, UN DESTINO TURJSTICO. 

Desde el punto de vista turístico, las playas aparecen como uno de los máximos atractivos. 

Algunos conientarios al respecto es como el que sigue:·· Yo oí comentarios en Cancún que 

incluso el día en que Cuba se abra y haya inversión turística ..... que las playas de Cuba no 

tienen comparación, que son maravillosas, playas vírgenes y no es muy caro, dicen que es 

barato."( Fuente: joven estudiante encuestado durante la investigación de campo). 

El ser un destino barato en el Caribe aparece como otro elemento de importancia central. 

La pa_rte histórica de la isla, que se asemeja al Centro Histórico del D.F. es decir en lo 

colonial, aparece como otro punto de interés. Las señoras se preguntan si ¿ queda algo de 

la antigua Cuba. del glamour que tenia antes. en el cincuenta y tantos ... decían que era 

precioso ? .. . Lo "precioso ·• incluye casinos. hoteles y restaurantes muy glamourosos, 

junto con cr:nstrucciones muy antiguas "donde llegaron los primeros españoles•• 
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/11/1 clc'5tr11ct11rc1 

/.o ideo pre\•ulecie11tc: es t¡ll<' ( ·uha no tendria una i11/rat'Struc111re1 hotelera ele gran turi.\·1110, 

H~ lu califico co1110 1111 destino turístico €le tres estrella.,· 

Para lo.'•; hon1bres casados esto es un /i·eno. en reltu.:ián a que conjún11/ia los requisitos son 

otros. Aparece c·ancún co111<J el ideal para i•ac:aciones con niiios. ya que <?fi·ecen hoteles 

con guarderías. Argun1entan uunbién respecto al transporte que no vicy"arían a ('uba en 

("uhunu, sino en Mexicana. porque "los aviones soviéticos son 1nuy viejos. y quién sabe si 

les han dado n1antenilniento " . 

. Imagen del Cubano. 

En función de las experiencias con cubanos.fuera de Cuba. se les percibe como amigables. 

nobles. cálidos. que le dan valor a otras cosas y no sólo a lo material. se re_fiterza además 

con la idea de que es una potencia deportiva. Se les considera abiertos, sencillos, J-' se les 

compara con los veracruzanos . 

.Imagen de la relación entre cubanos y mexicanos. 

En el consenso generalizado el cubano y el mexicano simpatizan o qfinan, y se tratan muy 

bien. a diferencia de lo que sucedería con el turista .. americano··. Esto se imputa a la 

poltica de no injerencia de México en los asuntos internos de Cuba. más la ayuda que se 

nos brinda. 

·• Es el único país que no abandonó a Cuba .. 

·· Les subsidiamos el pet:róleo •• 

•• En la época en que había guerrillas. México se salvó por sus relaciones con Cuba •• 
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l11Jcl.'!t:'ll <le ( ·,,¡,,, <.'11/rL' c¡11ie1u..>s lo \·ts1f'1ro11 

l111roc/11cir L'I tc·n1u dt! ( "uha es <.'c111s1.1 de 1111a sl!r1<.' de 11u1n1/1..•s/C11..'toJJ<..':·• \"erhales y 110 

v<.>rhules: se ¡>rculuc<.> alboroto, exhaltoc.:u)11. co11tradic:ciones. c.'/C. ('reo que todas las 

111a11i(esu1c1011es ,·erhales y no verbales. scJ11 si111bvlo del en1usias1110 y la excitación c¡ue 

C'uba pro\•oca. c¡ue pernliten visuali=ar el c11vrn1e in1pucto c~fectil·o que genera. 

(Jtro elen1ento de i111portancil1 es la di ... ;cusión política. polari:ada en los que reconocen los 

logros de la Revolución. alto nivel de preparación y cultura de los cubanos, acceso a la 

salud para todo el mundo, pobreza digna, y el tema de la dignidad, contra los que critican 

la falta de libertad;resulta de sumo interés contrastar las diferencias entre los que viajaron 

y los que no lo hicieron. 

" Como todo el mundo sabe, algunas cosas no son tan agradables, pero tú no vas a 

salvar el mundo, y no eres Superman, hay altas y hay bajas. En la situación, realmente te la 

pasas muy padre .. 

Las motivaciones centrales para ir a Cuba se vinculan esencialmente con el 

posicionamiento de Cuba como lugar de diversión, de reventón, con precio accesible, 

siendo uno de sus atractivos máximos la belleza de sus mujeres. 

Los jóvenes, que han viajado, generalmente lo hacen en grupo, y hablan mucho de la 

publicidad de boca a boca como la de mayor efectividad. 

Just<?.es-decir que para algunos Cuba ya no es tan ba':,ato ahora; antes de la devaluación el 

referente era la comparación con Cancún, y aunque ahora lo sigue siendo, de todos modos 

la devaluación impacta en la percepción. 
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C '11hu ilnplica lo ¡.Jos1hi/1tlocl. por 1111 rut110. el<" acceder a 1111 l'"is con 1111 ordl'11 soc1t1! 11110 

1l{tere11t<'. c¡ue ,l!,e11eru <1tre1ccio11t:.\ ,. rechu=os 

/.os c¡11t' \'iajan a (,uha prl~fieren scu·iar su curiosidad por su cuenta. o sea 111eterse en tocios 

/culos y hahlar c.:on la gente. que tr con 1111 prog,rc1111e ele \'ic~jc f paquete J. 

Se sePialc.1 co1no lo 111ejor ele ir a ('uha a la gente. 

C,on10 linlitanres se destacan aspectos vinculados básican1ente a la infraesrructura; pero no 

constituyen un freno para ir. 

Durante la investigación de n1ercado distinguimos que los que fueron a Cuba son 

generalmente hombres de 20 a 30 años, y hombres de 30 a 45 años. 
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< '.-1 l'l/"l !/.< J /.' FllR /,<.;,\f< J /JI:' S.-11. / -'f) /Jlc'S< '/Uf'( '/O.'V 

Retonuuulo lo expue.'>·to en el c·upitulo 11. l/IU! el Turis1110 de ~\'alu<I se clu.\'(/ica en la 

J\-!ercado1<!c11it1 o Negocio de ... 'Ú.'1T1cio ... ·. pues reúne lus ,_·uatro ce1racterislic<1s dt! /o."o 

se1Ticios: carcíc.•ter inlangible. 1n.H'parable. 1·ariahle y perecedero: así c:o1no el s(t!,11{/ic:ado 

ele l'urisnu> de ~\'u/ucl. inicia111os el prcsenle cupÍ/11/0. /::/ 111ü·n-10 se estructurará en dos 

partes· la prirnera presentará el Turi.wno de Salud en ll1t!xico. y la segunda para ,,¡caso de 

Cuba. 

5. J_ EL TERMALJSMO EN MEX!CO: FACTOR DE DESARROLLO TURJSTJCO. 10 

El Mercado Turístico Mundial se torna cada vez más complejo y exigente. La glohalización 

de mercados se está intensificando como nunca antes, la competencia en/re 

países, entre destinos e incluso entre productos turísticos de un mismo destino es cada vez 

más agresiva. 

El desarrollo de nuevos estilos de vida y de valores entre los grupos que integran nuestras 

sociedades, está sometiendo al turismo a un proceso acelerado de cambios y búsqueda de 

respuestas que están a la altura de necesidades y de las aspiraciones de la 

demanda. 

México. uno de los paises con mayor presencia turística a nivel mundial. está 

desarrollando en esta actividad un esfaerzo digno. El país no está concentrando sus 

fuerzas solamente en crecer, sino que en especial, la actual administración está 

promoviendo políticas y acciones de cambio de desarrollo de productos y de servicios y de 

todo lo que ello implica en términos de inversión, de capacitación y de promoción, entre 

otros. 

10 Sra. Moreno Gómez. Maria Eugenia. Directora General del Centro de Estudios Superiores en 
Turismo. SECTUR. Conclusiones del Primer Congreso Nacional de Turismo y Salud celebrado en 
Acapulco del 13 al 15 de Diciembre de 1990. 
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/hu/o ll lo llllft'r1or. 1110., '" JJl<'ltl t/1· c11¡11111 t"""" 1·e.:- IJltll or c1111/11lllcl d,• 111r1xt1I.\". Sc' /J/11111,·11 

111 llt't.'l.'sic/,11/ ,/e ú/e1111/i,·111· 1101· 1111<'\"o\ .... t".1!,111<'11/o.\· 1/c.• 1nercculo. 111t111/1'llt'I" c.' 1111¡Jidsc1r n111•1·0 .. 

¡wodllt'los 111risllcos .1· c.·011sol1tlar los rc.•s11!1t1tlox oh1<.·11ulos 

A raí:: de 1111 exha11s111·0 a11clli.\·is. '''"' rccd1:::1J el ( 'e111ro de r...-.,·111dios .'>·11¡h·riorcs en 'lún.,·11111 . 

.... ohre los seg111e111os ele clc111t11ula 111ri.,·11,·c1 t¡11e 11u.1_1·or 111cu/e11cia 1ic.·11c.·11 '10_1· e11 dio. _1· c¡11c.· 

il11p/ica rees1r11c11o·ar la.' corr1en1cs 111rí .... ·11cas 111111uliales. así co11u.J la operociá11 de 1111 l111c.·11 

111Í111ero ele en1presas turisncas. c¡ue hu.\Ct.1 incvrporar esas corri(;'n/es y satisjácer sus 

expectativas. se denzostrá l/Ue la actual de111andu turística está revirtíendo sus expec1ati1•as 

y cleseos hacia un reencuentro donde el contacto con lo natural juega un papel prin1ordial 

en la necesidad de recrearse y viajar. 

Una de las alternativas para responder a esa denzanda es el Turisn10 de Salud, que en 

EE. UU y Canadá ha tenido en la década de los ochenta, un crecimiento aproximado de un 

mil porciento, llegando a registrarse más de cinco millones de personas hacia 1989. 

Se estima que al terminar la década de los noventa, serán 30 millones los demandantes de 

diversos servicios del Turismo de Salud, solamente en EE. UU y Canadá. Estas cifras 

configuran uno de los segmentos de mayor creci111iento en el mercado internacional de 

viajes y turismo. 

Como resultado del análsis que la SECTUR, a través de CESTUR y los propietarios y 

administradores de balnearios en México, han realizado sobre este mercado. se han 

intensificado los trabajos para organizar la oferta real y potencial de México. 

En efecto .e.l pais posee un rico inventario de recursos naturales para desarrollar una 

importante oferta capaz de competir en el mercado internacional. En esta década la 

calidad y cantidad de las aguas termales se demuestra con los más de 420 balnearios en la 

República Mexicana; se cuenta además con un extenso litoral que favorece el impulso de la 
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fa/a.,·otl!ra¡na o ternu1'is1110 111t1r1110. 111odalidad del lúr1.,·1110 de Salud que apro\·ec·ha el 

agua de 111<1r para reali=ur diversos 1ratc1111ie111os de.' .Htlud. n.:¡1n·e11eci1111c1110 y helle=a. 

Un recurso ntlfura/ que se encuen/ra esfrecluunente asoc:itulo al desarrollo de progro111t.1s 

para T11ri.H110 de Salud es el c/inu1. Por lo nús1no las te111poradas de 111ayor aj1uencia hacia 

los .. C.,~PAS f Salute per Aqua, en latín. o salud por agua o por 1ra1a111iento de hidroterapia ) 

en A'orteamérica son prilnavera y verano. 

Es importante subrayar, que aún cuando los avances médicos son espectaculares en el 

campo de cuidado de la salud, también se advierte un regreso a la práctica de Ja medicina 

autóctona. como la herbolaria y los baños termales, que sabiamente utilizados ofrecen 

excelentes resultados. Al respecto cabe destacar que México ha tenido en este campo una 

tradición que se remonta siglos atrás, eje1nplo Temascali. 

Hay conciencia que en Europa, EE. UU y Canadá han proliferado los SPAS en los últimos 

años. México cuenta con ventajas competitivas, que lo convierten en un destino importante 

en este 1nercado: precio del producto, calidad de sus aguas ternzales y la cercanía 

geográfica en relación a EE. UU y Canadá. Este factor tiene gran relevancia hoy en día en 

estos países para las decisiones de viajes. 

En adición a las ventajas anteriores, se señala que el Turismo de Salud adquiere un mayor 

valor al combinarse con otros tipos de turisn10. En este sentido. México dispone de un gran 

mosaico de posibilidades para el desarrollo de este producto. 

La cornercialización del Turistno de Salud trae consigo grandes perspectivas. Se ha 

encontrado que n1uestra un n{yel de gasto promedio por persona. que puede llegar a ser 

ha.\·/a -1 ó 5 veces 1nás alto que el erogado por el Turisrno ( '011vencional. En esfos 

resultados intervienen elen1entos como: estancias más prolongadas, la adquisición de una 

gran i•ariedaci de servicios, ).' entre estos algunos que requieren una atención a/1t:1111ente 

personali=ada y cal(ficada. en 1érn1inos científicos y tecnológicos. 
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Atlcnuis. la clic·111t•la de los .\"/'A.\º .l' llal11ear10.,· acude a ellos en /ornu1 periúdicC1. haciendo 

ele e.,·fc 11110 cll:' los 11eg,ocios tic 11u1_1·or r,·¡1c111il'idtul en el 7i1r1xuu1 

/.a 1nserciá11 y ¡u•r111C111e11fL• ¡Jrese11c.'it1 de Ahíxico en el nrercado i111erne1cio11al de• T11ri.n110 de 

._<,~alud, ex(t:e 1111 gran C.\:fuer=o. L::.,·1a farea no .wílo i1np/ica el 111~iora111ien10 y crecinJfento de 

la <~/érta c~n tc.írnúnos cuantitatil·o.Y. sino que 1a1nbién será JU!ce.,·ario diseFuu· nuevos 

pro,gran1as con un alto cvnteni<:/o de calidad en las instaluciones _l' los servicios. 

En función de ello, la SECTUR y CESTUR. trabajan con el propósito de concretar 

diversos programas, eje1nplo: grupo de e.:\per1os europeos que visitaron México en Agosto 

del 91, con el fin de participar en diversos seminarios especializados dirigidos a hoteleros 

mexicanos para exponer las principales corrientes y prácticas del Turismo de Salud a nivel 

mundial, y proponer proyectos especificamente diseñados para nuestros destinos de playa. 

Asimismo establecer un programa de fomento para este segmento que defina los criterios 

mínilnos para el mejoramiento. remodelación y construcción de instalaciones para el 

Turismo de Salud, que realmente puedan competir y satisfacer el mercado extranjero. 

El auge internacional experimentado por el Turismo de Salud se explica por una razón 

fundamental: los balnearios y los SPAS ya no son para gente enferma, ni sólo para 

mujeres, ni para personas de edad avanzada o grupos con altos ingresos económicos. El 

Turismo de Salud es sobretodo para gente sana, que asiste a los balnearios y SPAS con el 

objeto de mejorar su estilo de vida, aprender a comer y a hacer ejercicios adecuadamente, 

previniendo así los males de salud. 

Se ha reconocido ya en todos los niveles, la importancia de la salud y paralelamente se ha 

desarrollado una oferta orientada a satisfacer las necesidades de todos ellos. 
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.-IL'llut'111e11te .... ·e o/re«c 11110 gran \'t11·1cclcttl ele l'"'flletes ,. ¡Jri..'cios ¡Jctrtt c/ie11tt's cJllt' 

th•111011da11 clh•er.•·oo.\· 1ratc11nit•111os con estt111c1ú ... •. los 'I"" 1•c11·ia11 sc',1.!Úl1 nec.:esidacies 

CSJJt'<.'Í/ic.•tt.\' 

J::s 11110 gran oportunidad ele negocios para los e111pn!sarios del turistno. c¡uienes adenuis 

ptulrtin disfi·utar de los he1u~/ic.:ios del 111is11u1. 

5.1. I TURJSMO, TERAPJA PARA EL HUMBRE MODERNO." 

El turismo es característica de una sociedad 111oderna. En cerca de 5000 años de existencia 

de la especie humana, el viaje y los viajeros fueron eventos especiales que incluso 

modificaron el curso de la historia. 

Los viajeros se han expuesto siempre a problemas de salud diferentes a los que les son 

conocidos. y a su vez llevan riesgos de salud que pueden transmitir a los habitantes de la 

comunidad que los hospeda. Se conoce ahora una nlateria médica que cada vez adquiere 

más importancia en los países con intereses turísticos. es la //a1nada patología geográfica. 

Debe erifatizarse que tales riesgos no se limitan a la presencia de turistas extranjeros. Si 

México no tuviera turistas extranjeros, es tan grande que dentro su propia geografia, 

pueden generarse problemas de salud, provocados por movimientos turísticos entre los 

mexicanos, de modo que los esfuerzos relativos a Salud y Turismo se aplican también en el 

turismo interno. 

Es bien claro que el turista espera y merece encontrar un medio ambiente saludable y 

saneado, seguridad e inoc;,idad al consumir bebidas y alimentos, y acceso fácil a servicios 

de urgencia en caso de ser necesario. ,. 

11 Romero Ortega, Héctor Manuel. Asesor del C. Subsecretario de Operación de la Secretarla de 
Turismo. Turismo y Salud en México. Conclusiones del Primer Congreso Nacional de Turismo y 
Salud celebrado en Acapulco del 13 al 15 de Diciembre de 1990. 
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l /11 111ris1t1 ,·0110 c.'s 1111 \'flc.'«.TO 11111_\' 1111¡,or1u111c del 111risn10 dl' .·\h;\l<.'O /:·.,. llll ¡1ro¡Jet.\!.clllchst11 

con\•111ceJ1/t' p'1ra t/llt' 01ros \"l.'1/t'll J,1s fJ!t~1·as. las ¡o\·,,.. co/011141/l's ,. las =011u ... 

<11"</llCO/Ú.l!,ICOS dt'J J'OIS 

1-.:1 111ris1110 c.'s una llll)(/a 1· e11 111111 .. ·h,1., ¡1arlcs es/tí dL' nuulo. 1:·¡ cJr1.~c11 de cslL' /i!11á111f.•J1u 

caudaloso de clespla=a1111en10 del lun11hre en el espcrcio geo.i!.rcUico. puede n.·s1111111-xe en 

foci/1elad de TronsporTes. húsc¡uedo clc.· o¡Jor11ulidacles <le traho¡o. en prt.•sitn1es con1pu/ ... ,.;,.,_,_, 

del hv111hre. en 111co1!festac1011es de <.Tc.'c.·11111c1110. e11 uno búsc¡uedfl con.,·cfente e 1ncosc.·1e111e 

de condicionl:'s /Úvorahles para el e1.¡111/ihriojisio/ógico y psico/óg,ico del .... ·er l1111nu110 

El turismo ha penetrado profundarnente en la estructura de la vida del hornbre n?oderno, o 

n-1ás bien, el ho111bre 1noderno ha calado profunda111ente en la estructura de la actividad 

turística, volviéndola conquista para la calidad de la vida a la que aspiramos. 

El turismo es un fenón1eno sociocultural. antropológico y econó111ico que convoca a todos 

los n1esti=aJes: el de las culturas. el de las artes ... Fenó111eno que une _v que vincula de una 

forn1a u otra a toda la comunidad que capta el turismo. y como un proceso de 

transculturización, en ella i1ifluye en lo económico. en lo cultural, en lo emotivo, en lo 

religioso, en lo idiomático, en lo ideológico. 

¿ Qué procura el turista ?. Procura rescatar el sentido del placer, siendo él mismo dueño 

de su propio tiempo; busca la sensualidad de un clima benigno y un entorno geográfico en 

el que recupere su armonía ecológica; anhela la posibilidad de nuevas experiencias; con el 

antiguo sentido de la aventura, la relajación como antítesis, o una legítima afición para 

conocer otros distintos lenguajes culturales, una razón profesional, o sencillamente un 

mero acto de mimetismo social. 

En sus orígenes más remotos. el turismo está en deuda con la ciencia médica. Más bien. 

con la búsqueda de recursos que al hombre le restablezca la salud. 
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l·."I ,•11¡,•r111t1 di• Ncn1u1 o ( ¡,.,., 10 c·lúsica hu.n.·c1ho s11 c11r<1<.'1ti11 en las /ll<'lll<'s su,l.!,rt11lc1.\· l.t1 

<.ºtJll/11.'.!.tH'"Ú' ,¡,. dt/cr<'tllcs /c1t'/1Jrt's con10 <'ll1t1'>111 ,¡,. 1-/11110. c1g11c1 ele c•/ec.·111 c·11rc11h·o. re¡>oso. 

¡1.\11·ntt'rcl/J/tl \ ,.,;g1111e11 <h<'tc.;11,·o. ha11 /l.'111(/o t'/t•1·tu' h<'nc;/ic·ox ''" 111111u·ro.\·os c·asos el<.' 

,.,,,,., lllL'tlttth.·., 

l.o ¡Jo¡ndaridad ele la cura tl'rnul/. 110 ha decreculo o trai•t.;.,. de los siglos. ni <..'011oc<' li11111e.•t 

g<'ogn~/icos. Las aguas puros. ca/ientt!s o ji·ias. c¡uc· hro1c111 de las e111rc.111as ele la 11erro. han 

turaiclo 101110 a los ¡Juehlos prilnitivos cv1110 a los turistas nuís re.finado . .,· de los paises 

i11c/11stria/ izados. 

La terapia de los ba11os 1ninerales, conduce a la balnoterapia, y la ingestión de estas 

n1isnu1s aguas, a la crenoterapia. Según especialistas, .fue en 1878 cuando por prilnera ve= 

en México. se examinó esta n1ateria con criterio científico, cuando la Acadenlia de 

Medicina. publicó una convocatoria para que los especialistas elaboraran trabajos 

referidos a las aguas minerales y medicinales de la República. México cuenta con un 

nún1ero sorprendente de manantiales de aguas minerales o termales. a los que atribuyen 

propiedades curativas para algunas eefermedades. Varios de ellos poseen toda clase de 

comodidades.incluyendo servicio médico. 

Pero en México, aún entre las mejores familias, ocurren casos también desagradables. 

referidos al turismo de este país. Uno de ellos es el famoso "mito de la altura" de la 

ciudad de México. Son leyendas que se disfrutan en el país: viejos relatos surgidos de la 

imaginación popular que en ocasiones modifican y condimentan algunos hechos reales 

hasta convertir/os en historias de ficción. Al respecto en México se ha originado una 

leyenda sui géneris relativo a los males que ocasiona la altura. 

Por otro lado tenemos el mito llamado: "venganza de Moctezuma" . Más por ignorancia 

que por afán de crítica insana, algunas veces se ha dicho que la "comida y el agua" de 

México producen padecimientos intestina/es que atacan especialnzente al turista. 
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llt1111ú11clo\'t' 111c·l11so el ··nuil cl.:/ 111rnlll .. ·1fur1101l1da111t•111e. """'" ,.¡ 111110 d,· lo c1/1101r ele· 

l.dgh:an1e111,·. el (·01111110 ele 111<wc1du ¡101· /llltJ.\ dios. de ltúhito.\. d,· htJror111s de· co1111tlu' \ 

\'ariedad 1· c/1fere11cia.\· de e.,tas. ro¡nde:; con c¡11t• 11111c:has \·eces co111e el 111r1s1a. ¡1,¡rc1 podc•r 

l.:'./(.Jcruar lo.\ tours. los largos 1·,·co1Tulos t.'11 tren. c11110111t11·il. harco o 01·1ú11. los /rcc11e111c.\ y 

alternado., cu111hios de 1c111pera111ru ,. a/11111de.\· sohre el 11i1·el del 111ur. la rensiún J1L'JT1os11 

que produce lu preocupación de asistir p111111u1/Jne11te o los e1 1c:n1os o 1·isi1as: el exceso ele 

bebidas alcohólicas: etc .. \·on agentes no despreciable.\· de una 111a/a digesrión. lo c¡ue 110 

puede sólo ocurrir a los 1uris1as c¡ue visilan el país; sino también cuando en las 111is11u1s 

condiciones. los 1nexicanos visitan a o/ros paises. 

Estudios nzédicos y bac1eriológico.s. efec1uudos sobre el particular, deter111inan que las 

tensiones, fatigas. irregularidades>" excesos. provocan perturbaciones digestivas notables. 

Cuando el individuo altera bruscan1ente sus hábitos y modo de vivir. ron1pe el equilibrio de 

la flora intestinal, ocasionando reacciones de forma aguda, produciendo el " mal del 

turista 

Para promover la salud y luchar contra la enfermedad, la medicina de hoy considera todo 

el complejo de estímulos. Un conocimiento que pretenda explicar la realidad compleja del 

hombre, debe incluir, además del conocimiento del cuerpo y de la mente, una explicación 

científica de esa complicada realidad en la que el hombre se encuentra inmerso: su 

realidad social. 

El stress se define como una ''fuerza de suficiente magnitud para distorsionar o deformar 

una estructura ". 

Es muy variado el espectro de estímulos a los que el ser humano se adapta, por medio de 

una serie de recursos que producen cambios bioquímicos. Estos ocurren de la siguiente 
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llltlllt'rtl el 1111/10('/(} tic/ .\'/J'f.'X.\" '" /"('("fJ_\! .. f..' ,.¡ '\/Slt'llltl l/('/"\'ÚJ.\"O f..°t'J/tl"tll ,. lo dl'/HJS//(J ,.,, el 

/11¡1otcilt11110: l'S/e t/lll' S<' e11ctllJ!t1 ti<' l"<',s..!.llÍllr lo ¡Jrod11cc1c;n de horn1011t1s, a s11 \·e·= ordc·11t1 la 

t'lt1hcJro1..·1d11 tle SC:'t:rec1011e.\· _l. si11tesis hioc¡11i111il«IS .. c111·0 1111..·1..·t1111s111tJ estú co11tro/aclo /JtJr 1111 

, .,,,,,,,¡,.,,, ,-1stt'IJJt1 tle ec¡11i/1hr10 

.'•ú el str<'SS es dcnuuitulo intenso. l!/ nu:'ct1111sn10 se clesco11trola y provoca un de .. H:'c¡11ilihrio 

en toda /u activhlad fi.\·ica o 111enta/. é.~,- e\•idente c¡11e este paclecinliento t{f<!cta. en particular. 

o los ha/Hta11tes de los paises desarrollados 

Hoy en día. una de las soluciones a este problenza del ho111bre 111oderno. reside en una 

combinación equilibrada de los lapsos que destina al trabajo, con lapsos que debe invertir 

en la reali=ación de sí misn10, lo que nos conduce a la búsqueda de períodos dedicados a 

sustraernos de la rutina cotidiana, lo que dia a día es más factible gracias a que día a día 

se incrementa en el ho1nbre moderno sus lapsos de tiempo libre. 

El turismo es una respuesta espléndida para esta terapia. que supone e/ ca1nbio de la 

rutina enajenante. por una forma de vida más libre y personal .. 

El descanso, convoca a desarrollar una tarea diferente, que nos libere de la rutina.Es en 

suma la liberación de las limitaciones que impone el medio social. el ambiente cultural, y 

la especialización técnica. 

El tiempo libre, pues, debe considerarse como recurso que auspicia la salud pública y, 

como parte inseparable de la capacidad humana para expresar libremente sus fuerzas 

creativas. sobre una base democrática. 

El recreo es un fenómeno social. relacionado con las posibilidades de todos los hombres 

para utilizar cababnente su tiempo libre, de acuerdo con las necesidades de la naturaleza 

humana y su desenvolvimiento social. El verdadero descanso o recreo. debe ser aquel que 

proporcione un entorno geográfico y creativo a la personalidad. 
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Es tu¡uí dtnule co111ien=a lu 'nani/estoc1tú1 del t111·1:0110. co111<J \"erdculero ./enón1eno \·oc11d. 

'/lle i11\·ade todas las áreas dt.' la COll\'l\'<'11Cll1 l1111na11a. ya que en todo ho,,1bre nuulerno 

t•11co11tronu>.\" 1111 turista en potencia . 

. ·ti turis1110 St! le entiende us11aln1ente. co1110 co1?funto de relaciones yfenó111enos proclucidos 

por el despla=cuniento y per1nane11cu1 dt..." personas ~('uera de .\"ll lugar de residencia. 

He111pre- dicen los tradicionolis1as- t¡ue pern1ane=can un tien1po detern1inado y preciso en 

el país \'i . .,·lft.ulu. y. que para viajar nv los 111vri1•e el propósito de lucro··. 

Por lo pronto. entendemos que el turismo, es el conjunto de actividades, espacios, bienes)/ 

servicios que se planean. construyen u operan. a fin de que el hombre y la sociedad. 

disfruten su derecho al tiempo libre en sitios fuera de su residencia habitual. confines de 

recreación. descanso, desarro//ofisico y cultural. 

5./.2. EL TURISMO EN EL CONTEXTOMUNDIAL. 12 

El turistno es uno de los sectores económicos más importantes y diná"1icos en el mundo 

actual. por su nivel de inversión. su participación en el empleo. su aportación de divisas. la 

magnitud de interrelación con otras actividades económicas y su contribución al 

desarrollo regional. 

De acuerdo con cifras de la Organización Mundial del Turismo (OM7). se estima que el 

total de turistas internacionales será de 640 millones en el año 2000. Dichas previsiones se 

basan en la presencia el.e factores. como: incremento en el ingreso disponible y en el tiempo 

de descanso. más educación, mayor libertad para viajar. y mejor actitud para realizar 

viajes en el extra'!jero. 

12 Cruzado González. José Trinidad. Asesor del C. Subsecretario de Promoción y Fomento de la 
Secretaria de Turismo. Turismo y Salud en México. Condusiones del Primer Congreso Nacional de 
Turismo y Salud celebrado en Acapulco del 13 al 15 de Diciembre de 1990. 
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/)11·t..1r.\·i/icació11 de la (}/erra r1w1.\'f/l."a 

Pe1re1 lo,S;?rar el cumplinliento de objetf\.ovs sectoriales. co1110: desarrollo de 111egapruyec:tos. 

1111c1e1do por parte de ¡.~(}/VA TlJR. los que serian locali=~ulos en d~/'i!rentes puntos del 

pe1is.drnule los 11n·ersionistas extranjeros pueden participar. así corno pro,yf!ctvs e.le 

iln·~rsión que se traducen en 1111 aumento de la planta turística nacional. rnanejados por 

SEC~TUR: se ha determinado que la estrategia básica debe ser la n1odernización del 

turisn10. poniendo especial th?/ásis en la cl{ferencicrción e internac:ionalización de los 

productos .i· servicios turísticos. 

Para la diferenciación se ha estado canalizando a través de la instrumentación de los 

Programas de Frontera Norte, Ciudades Coloniales y Mundo Maya. 

5.1.3 .IMPORTANCIA DEL TURISMO PARA LA ECONOMlA. 11 

La actividad turística tiene gran importancia en su dimensión social.económica, cultural, 

ecológica y política. Sin embargo dicha importancia (válida para la economía mexicana y 

cubana) no es fácilmente cuantificable. Cualquiera que sea el indicador utilizado: ingreso 

de divisas, participación en el PlB, contribución a la generación de empleos, participación 

en el consumo privado, etc .. reflejará solamente una visión parcial del fenómeno. 

En términos contables. el turismo no está exento de ambigüedades, pues desde la óptica de 

la demanda. se define como la ·• utilización de bienes y servicios por las unidades turísticas 

visitantes: turistas y excursionistas". Desde el punto de vista de la oferta y la producción. 

el turismo. es conceptualmente una"actividad agregada " de un conjunto de actividades 

económicas caracterizadas porque sus productos son utilizados por un grupo especial de 

usuarios. es decir. que los bienes y servicios producidos por esos sectores. adquieren el 

carácter de .. turísticos ·· cuando son utilizados por las unidades turísticas. Así la actividad 

13 Clavijo Quiroga, Fernando. Coordinador de Asesores Económicos del C. Presidente de Ja 
República. Conclusiones del Primer Congreso Nacional de Turismo y Salud celebrado en Acapulco 
del 13 al 15 de Diciembre de 1990. 
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lllri'lllº41 t'.\/d 1 c·i11c•tt11Jtltl11 11111 /,p '1.'t!lllt'lllc'\ l'l/llltl.\ r1'.\"/1l/ll"<lll/c'\ \" htJlt'/t'.' ,·0111,·•, 111 

fl'tlll.\"/JtJJ"fc'\. e 1•11111111c·uc·11J11t'' 1 ,,.,., ... , 1r1.' ,¡,. t.'.\¡1or .. ·1111Jt'IJl1J ,,.,.,·1t·1c1.' ll1t;cl1<·os. ele· 

/:·11 .\/,;\/<u. ,·/ /fo·1.,·1110. /rt1dll ltJ1JcJ/111e11f<' ll.,tJt'/t11/o .\"o/o t. tHI /u, 11i·/l\"Jd<1dc•s /JuJt'/t.'rU' 1 ,/,· 

re.\'/<111rc11tlt'.' 1 .. ·¡n·1.'St'l1lll oh cd<'din 11« _., ,"i'"o de />//; F11 ,·11111110 ,, /t1 contril111t·ú·u1 ,¡,. /," 

otros actn·1,/1"/1..·s <1socu1du., u/ 110·1s1110. arro/<1 111111 c1/rt1 ,¡,.¡ (J'.J·;, f 1111<1 t'S/111111l·11u1 

¡1roh11hh·n1e111,· 111111· t'ercu11a 11 /11 rc,t/11/111/ J ( "011 t'SI<' 1111s1110 cr11,·r10, en /}(IÍ.\"('s al1u111t•1111· 

1111·i:t:11co.'. con10 l:.:s¡}(11ia. A1t,ll'la o l/1111gria, el 1·alor ogr<'g,iulo .l!<'JJcrado por lo acfl\'1clt1d 

t11ri.,·11c.:u es ·'it/"-:rior a /()v,,, del PllJ . . 1· en algunos ¡1ctiSí'S ¡>ec¡ueiios que l'it'el1 casi 

exclu.\·it·o1J1t.•111,· del turis1110 co111v Las Bahcunas. /3arhcu/os . .lanutica. efe .. el t11ris1110 

puede generar cerca de la 1111/ad del \'alor agregado. 

En Aféxic..·o. la 111c1_i·or co111ribuc1ó11 del sector turis1110 a la actividad econónlica 1;.·s. 

probable111ente por su costo de oportunidad. a través de la .~eneración de divisas_ Sin 

considerar los ingresos provenientes de la venta del petróleo al exterior. el sector turi.\·1110. 

representó en lvs dos últin1os alios, el tercer lugar en la generación neta de divi.">·a. 

precedido so/an1ente por la industria 111aquiladora y la industria auton1otriz. 

Aden1ás de ser una de las principales fuentes de divisas, el sector turisn10 constituye un 

fuerte atractivo para la inversión extranjera. 

Por nún1ero de visitantes, México ocupa el decimocuarto lugar en turismo receptivo; sin 

embargo. al considerar el total de visitantes extranjeros, es decir, incluyendo al turismo 

receptivo y excursionistas. México ocupa el segundo lugar con 72 millones de personas. 

precedido solamente por Suiza, que recibe anualmente 112.2 millones de personas. 

En México. en los últimos 15 años. ha habido una baja; pero se debe en parte, al auge 

petrolero. y también a la ausencia de apertura y a la apreciación real del tipo de cambio. 
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( f/J/\/f/t'/1/1/1/tl ,·/ ¡110.~rtllll1I 1/1 

1111·1'"'''· ,.,. /Hlc'c/c• c,JJ/s/f/,·r,11 1·0111,, 1'1111/tJ 1h 1 u111¡Jc11·ac·1tú1 io t1/Jert11rt1 1111·,/t,/u t'o1110 /;,1 

1111·1.\/lt'O.\ t1I /'//J. /Je5,/,· t.'Slt' ¡110110 tic 1·1s1t1 .\·e oh/H'llt' 11110 ,·01-,-e/uci<Í11 J.J<Hl/l\'tl 1 rolH1Sh1 

1..•11/rc· lo <1/h'r/1f/·t1 co111erc10/ 1oli!I l la lihero/J:":oc1tJ11 en 1érnli11os df..' 111rf.\·1110. l~o elos1ic1tlut! 

res11/10 11101·or a la 1111i<lt1d. lo c.¡ue sig111/ict1 </lit' 1101· 1111 c/ec/o 1nús que proporc1ont!I sohr<' 

lo t1/Jl'r/11ra en ser1·icios 111rf.\·11cos de la t1/h'l'/11rc1 conu•r<.·10/ /·.:.\· decir. el crec11111e1110 

potencial del turisnu.>, co1110 co11secue11cia de la apertura eco11ú111ict1, dt!he ser 1110.1 ·or t1I 

c:recilniento e~•;perado ele/ c.·01nercio de bienes y del producto. 

5.1.-1. lNVERSlON EN SALUD EN LOS CENTROS TURISTJCOS Y SU lMPACTO 

ECONOMlCO. u 

El a111nento del turiS"10 a nivel 1nundial. liene un intpacto económico positivo en la Balan::a 

de Pago de muchos países; a pesar de su ilnportancia econó111ica se le ha ciado poco 

espacio a la investigación de los aspectos colaterales de esta actividad. Los proble111as de 

salud relacionados con el turismo. no han sido objeto de un análisis integral, no obstante 

la elevada incidencia de padecimientos a que este da lugar. La economía puede ser un 

instrumento auxiliar en la loma de decisiones, para orientar el gasto en salud de manera 

efectiva. 

El turismo es una actividad de gran relevancia económica y en rápido crecimiento en el 

Mundo; México es uno de los principales destinos turísticos a nivel mundial. por la riqueza 

de sus centros históricos y por sus atractivos naturales. 

Los estudios que se presentaron en la Conferencia Mundial sobre Turismo y Salud. en 

1988. mostraron que la incidencia de las enfermedades a consecuencia de los viajes es 

elevada. y el aumento de los fllfios turísticos. probablemente aumentará aquella 

'
4 Molina Salazar. Raúl E. Jefe del Opto. de Economía del Instituto Nacional de Salud Pública. 

González Marin Eloy. Profesor del Opto. de Economía de la Universidad Autónoma Metropolitana 
- Ascapotzalco. Primer Congreso Nacional de Turismo y Salud celebrada en Acapulco del 13 al 
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¡Jrc>hle111eif1'-·" l 11s t'll/¿,,.111<-•tlcules 111ú•1 co111101<'S re/e1cion11clos ,·011 e/ t11r1s111<J son 111/t•c,·1ostu. 

co1110 111.l!.llllllS /or111as d,· d1cwre11s. la 111c1'ar1u. t{/e<.:L'lcJJtt'S n.:s¡J1rt1/orlll.\". e11/¿•r1111•dt1des 

,·enc•reus. _,. uct11a/11u.•111e el .\º//JA f:'n general todas las e1!/en11edt1des Ú!/'-'<"'-"io.w1s ¡n1t·dt·11 \·er 

oh¡eto tle ,:011tro/. po111e11,/o <'11 ¡JrÚct1ca cu.:rto nú111ero ele! 11u·didas d<' prc!\•e1u·1011 /.u." 

nu•t.lil/as 111,·ol11crt.111 acciones 1..•11 el ahastecúniento e.le/ agua. sunea11úe1110 t1111h1,·111al. 

\•ac11nacuJ11. educación. 1·1gJ/c111c1t1 ep1e/e111iológica J. e11t..•nc.:1<J11 nuh/ica oportuna l /110 

es1i111e1ciá11 dc.: los benejic1os de! estas ac.:c.:iones debería con1t•111p/ur /unto la nu.!foria ele la 

salud de lo pohlació11. en gf.:'ncral, c.:01110 la dis111inución de las c.{fi.!cciones de la poh/uc.:1ón 

visilanle. 

No se cuenta con elatos ilustrativos del efecto que la incidencia de las enfern1edades lienen 

en la elección de un destino turístico: se estima a priori, que la ausencia de condiciones 

sanitarias adecuadas puede reducir los flujos de turisn10. No obstante si contatnus con 

estadísticas de las enfermedades más co1nunes de los mexicanos. ( Ver Anexo No.8) 

En los servicios de salud, _va existe bibliografia respecto a la evaluación económica, en la 

que se comparan los costos y la efectividad de diferentes acciones en salud. Un resultado 

claro en todo estos trabajos, ha sido la efectividad de las acciones preventivas, lo cual 

demuestra que la inversión en ellas es altamente redituab/e . 

. Economía y Salud. 

El nivel de recursos que involucra la atención a /a salud se ha venido incrementando en 

todos los países, de tal forma que ha obligado a un análisis de las actividades en salud. 

desde el punto de vista económico. 

Un problema común enfrentado por los sistemas de salud ha sido la escasez de recursos. 

problema que se ha recrudecido con las políticas neo/ibera/es, con las que se ha reducido 

drásticamente el gasto social. En cuanto a México. existe una fuerte restricción de recursos 

que padece el sector salud frente a una gran población. Ante este panorama, surge la 
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'/llL' ¡1ade<.:t: el :•tector salud /re11IL' " 11110 .1!.ra11 pohlaciá11. Alll<' este ¡u11101'C1111a. surge la 

,,,.,·,•sic/ad de una C!\'c1'11ació11 eccnui111ica de los se1T1cio.,· de solud. que por otro lado. 

¡1crsi,1!,a la e.ficicncia en el uso de los 111isn1os, por 111edio del e111pleo de los recur.vos en su 

111,·1or uso e1l1er1u1/l\'o . 

. Lo Salud co1110 co111po11ente del desarrollo. 

Al preservar y .f0111entar la salud de la población de turistas y de la población local c¡ue 

desarrolla sus actividades en su contexto, se está no solamente cumpliendo con un 

principio básico de los derechos hunzanos. sino que se está. ta1nbién, estimulando una 

actividad económica destinada a sentar las bases de un desarrollo sostenido y global, que 

no es otro que el bienestar de la población. En este sentido, es conveniente subrayar que la 

salud es una parte importante del proceso de desarrollo. 

Los factores que afectan el desarrollo, tienen también repercusiones negativas en la salud 

de la población,. entre otras cosas por disminuciones en los ingresos, en la alimentación. en 

las inversiones destinadas al saneanziento básico, a la infraestructura de los servicios, y en 

los recursos orientados a Ja operación y mantenimiento de Jos servicios y programas. 

5. 1.5. TURISMO Y SALUD EN LA TERCERA EDAD. 1s 

La edad avanzada puede ser un período de la vida saludable y satisfactorio, con un mínimo 

deterioro fisico y mental; pocos individuos en el mundo piensan en la vefez como un 

período potencia/ de crecimiento y desarrollo. Probablemente, el escepticismo nace de una 

serie de realidades sociales, las cuales han venido conduciendo a la marginación y al 

empobrecimiento de un número sustancial de sujetos de edad avanzada. La medicina y las 

ciencias han contribuído a reforzar las actitudes de la sociedad en su conjunto; la 

15 Gutiérrez Robledo, Luis Miguel. Consultante de la Geriatría del Instituto Nacional de la Nutrición 
• Salvador Zubirán • y miembro de la Directiva del Instituto de la Tercera Edad.A.e. Conclusiones 
del Primer Congreso Nacional del Turismo y salud en México celebrada en Acapulco del 13 al 15 de 
Diciembre de 1990. 
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dct·l111c1c1ú11 del 11u/11·ic/110 hc1 ,·ido el co11cep10 clc11·e ,. el clesinrerés ha co11s1i111iclo !ct 

¡n·111c1¡ut! ar111a 1erap<.;1111ca. 

/:·.,·aren /al.,·os prc.'.f11ic:1os en torno a la \'C/e=. \"ISIO.•o co1no 11111os en 1or110 al 

<.'ll\'C/ec11111e1110 ''corno: el 111ito dl' la i111prod11cti\·idad. c¡uc sign~fica la 11ociá11 errú11cu ele 

c¡ue el anciano. por el hecho ele serlo. es poco participall\'O y 111enos co1npron1etulo. el 11liru 

de la in/le\·ihilidacl, donde la rigidez y la intolerancia lienen que ver nuis con la .f(Jrnuu:ión 

Lle/ carácter c¡ue con la \'<.~je;:. el 111ito de la senilidad o deterioro 111enral irreversihle. c¡ue en 

._s¿ran 11ún1ero de casos se conjUnde con daño cerebral v prohle1nas psiquiárricos: el nlito de 

la serenidad. donde se visualiza u la vejez como un don que se hace presente en todos los 

viejos. sólo por la edad. 

La formación de tales estereotipos se ve favorecida por la falta de un directo contacto 

intergeneracional; y la conciencia social con repecto al anciano, se forma por estereotipos. 

El envejecimiento exitoso responde a que en la medida que el anciano desee y pueda 

integrarse a la vida social. aumentará su bienestar y podrá enriquecer sus últimos años. Al 

tomar conciencia de las modificaciones que necesariamente se presenta en la senectud, el 

individuo podrá encaminarse hacia un envejecimiento exitoso, actuando para favorecer los 

determinantes del mismo para su dieta, actividadfisica y actitud ante la vida. 

La nueva vejez. 

Este nuevo concepto aparece como una ola invasora en los países industria/izados, donde 

la edad avanzada irrumpe integrando un nuevo y significativo grupo social .. Bajo la doble 

influencia del incremento el'! la esperanza de vida y el acortamiento del período laboral, la 

tercera edad se ha incrementado al punto de abarcar más de dos generaciones de hombres 

y mujeres entre los 60 y 90 años o más. 
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1:·.,·1c1 ///I(''"" ''<'!<'= ,.,. «t11·0('/t•r1=c1 ¡Jor su n1e¡or es111d1.' /1111c1011a/. 1· l'or s11 111cre111e1110. pues se 

11//( ·ia tlllfL~.,·. al t/\'t111::t1r /11 (_.,¡,,,/,/e retiro. l' .\·e 1er111111t1 nuis flll"tle 

S11rge. p11e.\· 1111 grupo i11tcr111edio de indil·iduos. con /i·ec:uenc:ia e11 plc11i111d y quienes por 

deter111i1u1nles soc:lllles se 1·e11/úr=aclos a <1hcuu/011ar la //u~rzll de traha¡o preco=111ente. para 

.\·11111arse al grupo de juhilado.\· 

. Turis1110 y Salud en lll Tercera Edacl. 

El agua sin sol es el ártico, y el sol sin agua el desierto; en ambos sitios, la vida seria 

precaria. 

El agua constituye 70% del peso del cuerpo humano y en él se encuentra indisolublemente 

l!gada a la sal. en concentraciones senzejantes a las que se dan en el mar. es decir que el 

sol. el agua y la sal.• son para el hombre fuente de vida y, a la vez las condiciones que 

perntiten su supervivencia. 

El agua salada bajo el sol, permite reposo e impulso, pensamiento y movimiento y, el salir 

de la ola es confrecuencia, un renacimiento hacia la nueva vejez . 

. Una oportunidad para el crecimiento y desarrollo. 

El turismo ha sido visto como una oportunidad para fomentar el bienestar, acrecentar el 

bagaje cultural y desarrollar las potencialidades del individuo hacia el envejecimiento 

exitoso. 

Es por ello, que dentro de las organizaciones de jubilados, dentro y fuera del país, el 

turismo forma parte de programas. casi invariablemente y confrecuencia. de una manera 

original y positiva. Al respecto , si bien es importante hacer el turismo accesible a los 
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_jubilados. en lo que a econon1ia se refiere. no es menos in1por1an1e aprovechar las 

oportunidades para favorecer el desarrollo individua/ y el envejecimiento exitoso. 

En este orden existen varias experiencias co1no: actividades favorecidas por 

organizaciones tales como: Age We//, organización dependiente de la Oficina de 

Educación para la Salud, del Servicio Nacional de Salud en el Reino Unido, donde en su 

seno. nun1erosos organis1nos locales promueven el turismo como parte integral de los 

programas de promoción de salud en la tercera edad. favoreciendo las ac1ividades flsicas y 

de convivencia social. 

Poro el caso de México, el INSEN es entusiasta promotor de las actividades turísticas. por 

lo regular de forma grupal y en condiciones promocionales, que hacen los viajes por 

demás atractivos, no sólo en lo econó1nico, sino ade1nás con ventajas suple1nentarias, con10 

son: la presencia de personal especialmente capacitado para el traro y el cuidado del 

individuo de edad avanzada, y la asistencia médica especializada. 

Dentro de la marginación y limitaciones actualmente vigentes, surgen sin embargo, 

alternativas de desarrollo y esparcimiento que día a día~ son más accesibles a un número 

cada vez mayor de individuos cuyos intereses no pueden yo ser anulados por la entrada en 

la jubilación. 

5.1.6. EL MEDICO DE HOTEL, EL CONTROL DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS DE 

SALUD. LA JNFORMACION SANITARIA Y LA EDUCACION ORIENTADA AL 

TURISTA. 16 

La idea se origina como una necesidad fundamental de colaborar en la preservación y el 

cuidado de la salud del turista nacional y extrotifero, que busca recreo y esparcimiento en 

México. contribuyendo con dicha acción o la continuidad del flujo turístico y al incremento 

16 De Gortari Gorostiza. Eduardo. Director de Regulación de los Servicios de Salud. Conclusiones 
del Primer Congreso Nacional de Turismo y Salud en México celebrado en Acapulco del 13 al 15 de 
Diciembre de 1990. 
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del misn10. que para el caso del internacional. constituye una fi,¡erte fi1enle de divisas y 

en1pleos para el país. 

El ingreso del turista a un ecosisten1a distinto al propio. implica exposición a riesgos para 

los que no está preparado y cuyo resultado puede ser la pérdida de salud. lo cual hace que 

nuestros visitantes pasen de la categoría de turisla a paciente, con efectos negativos tanto 

para ellos con10 para la industria turística. Por el contrario, cuando la pern1anencia de 

cualquier persona en algún lugar, transcurre sin contratiempos de salud. o en el caso de 

que ocurran, se presta atención médica oportuna. cálida y corifiable, la estancia se torna 

placentera; ello asegura el deseo de regreso y la recomendación a fa,-ni/iares y amigos. 

En térl'ninos generales, puede considerarse, que en la actualidad, la asistencia médica en 

hoteles y centros turísticos de México, se lleva a cabo por la relación que se establece entre 

algún servicio médico privado y el turista- paciente, por medio de la promoción individual 

ante la gerencia de un hotel. Esta promoción se da en algunos establecimientos hoteleros, 

otros por la propia enfermería- a veces un médico de planta para atender las urgencias. 

como malestares leves y dar continuidad a tratamientos preestablecidos. 

Sin embargo, se encuentran ejemplos de la inexistencia de este servicio, o de su precaria 

calidad; por lo que se hace indispensable que, al impulsar los programas de turismo, se 

contemplen aspectos encaminados a fortalecer la infraestructura, mejorar los servicios de 

atención, ampliar las vías de comunicación, así como promover y difundir los tópicos de 

salud de mayor importancia. 

Con estos antecedentes, se presenta el proyecto .. Ruta de Turismo- Ruta de Salud ", que 

pretende definir la infraestructura, prevenir riesgos y brindar atención médica de calidad, 

con calidez. 

La propuesta se conjunta con los contenidos siguientes: 
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\h'c/Jco de /Jot<•I f clehe _...,.,. 1111 1Jrt1/t•.•no11ctl dotculo de c·c111<J<'illlientos tec111cO.\' _1· prcJ\'/.\'/tl el<' 

elc·111e11tos c¡11e le /Jc'r11111a11 desorrol!ar. con rigor '- ·1t•111í/ico. 1111 ¡Jroced11111e1110 lcig,1co poro 

¡1ro/111ull=c11· '-'" los c·t111sos ele los '-'l?/ernu•dac/t'.\' .1· c1p/1cur los 111ed1t1.\' dt' c11roc1<ÍJJ .1· 

/.a guiu d'-' salud ( está constituida por ospectos relacionados con el autocuidado de la 

salucl ele/ ''il?fero. e il?fór111ación básica acerca de cú1110 puede.' el l'isitante evitar ex¡nJnerse 

a ries ... ~os i1111ec,>.w11·ios que alteren su estanc1a.J 

h?/Drn1ación sanitaria ( co1nprende el BoleIÍn Epide111iológico, el cual se en/regará 

exclusivan1ente, al personal de salud que lleva a cabo acciones en turismo- 1nédico de 

hotel-. para que éste cuente con infor1nación actualizada en cuanto a los problemas 

epidenliológicos de su área, y en consecuencia. cuente con mayores recursos técnicos 

para su control. ) 

.Seguro médico (sería una alternativa que consiste en el establecimiento de un sisten1a 

efectivo de seguro de atención médica, contratado por medio de agencias de viajes 

reconocidas. que garantice al turista que, desde que ingrese al país, tendrá la asistencia 

médica, que comienza desde un simple malestar, hasta una intervención 1nayor). 

5.1.7. LA POLITlCADELA OPS/OMSFRENTEA TURISMOYSALUD. 17 

. Salud y Desarrollo. 

Durante la .XXIII Conferencia Panamericana de la Salud celebrada en 1990 en Washington 

D.C, los gobiernos miembros de la OPS aprobaron las Orientaciones Estratégicas y 

Prioridades Pragmáticas para la OPS en el cuadrienio 1991-1994.Estas Orientaciones y 

17 Sir AJJeyne, George. Subdirector de la OPS. Oficina Sanitaria Panamericana y Oficina Regional 
OMS. Conclusiones del Segundo Congreso Nacional de Turismo y Salud en México celebrado en 
Puerto de Vallarta del 9 al 11 de Noviembre de 1991 
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/'r1twidt1dt. 0S s1r\'t.'ll /''""' g111ur <"I lrohu¡o cit.' lo or.1!,u11i=t.1cifj11 co1110 /fil todo t.'I st.'cretc11·it1clo 

1 · los ¡1,tise.•• 1111e111hros 

l,a 111cis 1n1por1c1111e de las orien1acio1u~.,· es lo :':alud en el /Jesarrollo J: .. \'ft1 orie111ac:iá11 /uu.·t.• 

11u11u/ute1ru1 t/11<' la(}[>.\' hll.\'C/lle 1111 rol .1· e11/allce 1111 e1?/oc¡11c-> ele salud 111111.·ho rncis c1111plio 

que el traclic.·u11u1/. aceptar .1· propagar que la salud es 1111 indicador del desarrollo /1uruano: 

pero ol 111is1110 tie111po ace¡.Jtan1os que la salucl debe ser considerada co1110 una herrc1111ienla 

para el creci1niento econó111ico, tan/o a nil'e/ individua/ con10 nacional. 

El sector Salud tiene que articularse con los demás sectores de la producción. El turismo 

no se excluye de esta realidad. 

El desarrollo económico sustantivo basado y producido por el Turismo se reflejará directa 

e !ndirectamente sobre la Educación y la Salud . 

. Salud y Turismo. 

Dentro esta relación se destacan cuatro aspectos: 

J) El impacto de la salud de la población local y el turismo . 

. Explica cómo los turistas actuales o potenciales ven a un país como destino turístico. Lo 

importante es la imagen que el país de destino proyecta en salud. 

2) El impacto de la ecología local en el turismo . 

. La salud y el ambiente son parte intrínseca de la industria turística. Con la percepción de 

que el ambiente es algo necesario para el turismo, el que a su vez es una fuente de recursos 

económicos, es posible implantar firmemente la lógica de la necesidad de proteger el 

ambiente y actuar en consecuencia. 
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:•,:e t 0 011s1tl<'ro11 f11111b1t;11 ''" olt111<•11tos. c1u111do se />l('llStt e11 el e/e,·ro dl'/ 0111h1<'Jlf<• e11 ,.¡ 

111r1.,·1110 l.a.•o t'll/«'rllh'doc/,•, tr<111s111ifidt1.' ¡1or uli11u:'11fo .... co11s11fl~\-eJ1 1t11a /11e11f<' 1111porto11tt' 

el<' Íl?fecciti11 y,<1s1rolllfl'st111td 

3J Lo 1111porra11c111 de la so/11d del turista pora lo salud di.:' la pohlacuin. 

l:"I 111ris1110 t?/Cc.'fll /u sal11cl de la pohla<-'t<Ín local de 1·or1as 111aneras. l:'I c:o111por1a1111e11/tJ 

stJcilll t{/C.~ctado hot't.' tJIU' <'I ruri.\·rc1 haga cosas /itera e.le lo que es 11orn11.1J para ellos s·e 

odopla11 co1J1port1.11111entos riesgosos cvn respecto al alc:ohol. relaciones sexuales, c/rogos. 

efe, que a su ve= repercuten en la salud dt:> los locales. 

4)Fenón1eno relativan1ente nuevo: el turistno para la salud . 

. El turistno por n?otivos de salud tiene dos caras; no es un fenórneno nuevo. Hasta hace 

poco tie1npo, el flujo turístico era hacia los países desarrollados. que en algunas ocasiones 

hicieron n1ucha propaganda para atraer a los pacientes de países en vías de desarrollo. En 

los últimos años se ha n1anifestado un fenómeno nuevo: /os últimos compiten con los países 

desarrollados. El flujo turístico por motivos de salud de los paises desarrollados hacia los 

paises en vias de desarrollo, viene aun1entando por varias razones. En primer lugar: el 

costo de la atención médica es tan alto en los países desarrollados, que los pacientes hacen 

mejor negocio viajando a los paises subdesarrollados para obtener atención médica 

electiva. Hay evidencias en algunos países como Cuba, de que el turismo para la obtención 

de servicios de la salud es unafuente importante de divisas, y hay algunos países buacando 

el modo deforma/izar y aprovechar esta nuevaforma de turismo. 

5.1.8. CALIDAD TOTAL EN LAS EMPRESAS TURISTICAS: UNA NECESJDAD QUE 

RECLAMA LA INDUSTÍÚA DEL TURISMO. 18 

La nueva relación Turismo y Salud se está sumando al de Calidad Total. 

18 Lic. Barroso Alarcón, Eduardo. Gerente de la Asociación de Inversionistas en Hoteles y 
Empresas Turisticas. Conclusiones del Segundo Congreso Nacional de Turismo y Salud en México 
celebrado en Puerto Vallarta del 9 al 11 de Noviembre de 1991 . 
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//uh/ur t/,• ('o/u/ar/ Foto/ <'11 /os t'lllJ>r<.'Sll.\ t11rislH"ll.\" reprl'.\l'lllll. sin c/11c/as. /o 0/10/'lllllUÍtld 

c/l' ohorclar 1111 ft•111a de ac111,i/u/acl /hll"ll Ah:\-1co. y que /e¡o.\ de sentirlo co11to 1111 /e1110" una 

/rase 1110111e111ci11ca de goh1er110. resulto. ude111Ú.\' de 11110 lh'c ·esic/atl in1perit1sll. 1111 e.~·/uer=o 

serio 1· ¡Jt.•r11tlll1l'11te c¡uc autor(l/odes t· parllc'u/ares tleseo11 1 dehen i111p11/sor. 

5 I <J /"l !/USJ\10 ECOLOGICO. ,., 

/(/Dr1111uu/on1e11te. con ji·ecuenciu en A4é.,·ico, diversos grupos, instituciones y per.wn1as. 

dedican sus esfuerzos a diji.Jndir los e.rectos que tiene el turis1110 en el n1edio t11nhiente. y 

proponen alternativas que tienden a nlininlizar el impacto ambiental de esta tan in1por1an1e 

industria. 

Las obras que se requieren llevar a cabo para construir la infraestructura turística, 

in;vitab/emente transforman el aspecto fisico del lugar, y si dichas acciones no han sido 

planificadas pueden llegar a afectar la calidad del medio ambiente natural, convirtiendo al 

turismo en una actividad autodestructiva. 

Por lo anterior en la Conferencia Mundial de Turismo celebrada en Manila en 1980, 107 

paises convinieron lo siguiente: ·· La satisfacción de /as necesidades turísticas no debe 

constituir amenaza para los intereses sociales y económicos de las poblaciones de las 

regiones turísticas. ni para el medio ambiente. especialmente para los recursos naturales. 

atracción esencial del turismo.,_ 

Cada año aumenta el flujo turístico, por lo que es imprescindible una correcta 

planificación de las áreas a impactar. en las que deben considerarse las siguientes 

variables: agua, aire. atractivos naturales. reservas ecológicas, fauna, flora y el paisaje. 

19 Dr. Zamudio Tiburcio, Alvaro. Director de Ecología. Confederación de Cámaras Industriales de 
los E.U.A. Conclusiones del Segundo Congreso Nacional de Turismo y Salud celebrado en Puerto 
Vallarta del 9 al11 de Noviembre de 1991. 
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lcts ¡>layo.\ hoy c¡uc ¡.>rt'\"er 1111 t'S/Jclc10 111Í1111110 por 1111·isfa. ¡.Jara e1·1f<ll' /" s11¡1erpuhlc1t·1,i11 

Por c.:llo. ,. cloc/o /u i111porto11cit1 del rur1s1110 ·'·de la prohle111<itict1 cunhu•ntcll c¡ue d(· t;¡ se 

cler11"<1. St.' ha c. '1JJ11•er1itlo en el t•¡e111p/o 111ás claro de la llt:'cc.'i·iclod ele ur1110111=or t.'I 

tle.•¡c11"1"0//o c. ·011 t ·/ 111edio c1111h11.:'11te. 

5.1.10. TURIS.11.10 Y SALUD SUS RELACIONES E IMPORTANCIA."" 

. La interacción Salud- Turis1110. 

El turis1110 co,.no actividad generaclora de movilización de recursos. conduce a un 

intercan1bio entre la comunidad visitada y los turistas. que no sólo se /i1nila a los aspectos 

sociales y culturales. sino que afecta a otros factores en los que se ve involucrada la salud 

de los participantes. 

Se reconocen seis aspectos ünportantes de la relación salud- turismo. 

l)Problemas de salud de los turistas. 

2)EI turismo confines de salud. 

3)EI turismo y el ambiente fisico. 

4)EI turismo y la salud de la población anfitriona. 

5)Ieformación sobre salud y turismo. 

6)Servicios de salud para turistas. 

l)Algunas veces, la salud del turista se ve afectada en el lugar visitado, debido a 

problemas sanitarios locales que pueden ocasionar enfermedades irifecciosas y 

parasitarias, enfermedades gastrointestinales causadas por alimentos en mal estado o por 

agua contaminada; o por cambios en su comportamiento que puede contribuir a la 

20 Varga, Mercedes. OPS, Washington,D.C, EE.UU. Conclusiones del Tercer Congreso Nacional de 
Turismo y Salud en México celebrado en Cancún del 13 al 19 de Noviembre de 1992. 
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""'' '" "' '" >11 de e11h•r111edt1dl's 1ru11s11111 ulo.•·• se n10/ 11n'11/e r .c..,·11>·I1. lll. ·c1cle111es. tlro.\!.ad1cc ·11i11 1 · 

ah·,,'10/;,n11J 

~JA/.~101tn J'llÍ.\'1..•s en vías ele tlcs1.1rrollo. l/llc..' se han hecho ,·onoculos por s11 h11e11a cl/e11c:i<j11 

n1c!c/1<. ·o. tn11anli1..'11/os de <-'l!fi.!r111eclade.\. cir11,gía. e1c: a mL'llor 1..·os10 c¡ue los paises ele ori!-!.L'J1 

ele los 111r1stas. están atr<~ve11clo a 11111chus poc1entt.'s 111rer1u1c1011a/e.\· 

cons1clera11 una huena inrer.\·ión \"lúfar o un país que les ofrece es/os cuidados a precios 

1n11y ra:::::o11ubles. 

Lo habituc1/ era que los viajes con jines de salud se hicieran de los países en vías de 

desarrollo a los países desarrollados, pero esta tendencia se es1á invirtiendo por el hecho 

de que los costos de la atención nlédica en los paises desarrollados continuan creciendo, 

mie111ras que los paises en vías de desarrollo mejoran la calidad de sus servicios de salud y 

atención a los pacientes, mantenindo un bajo costo. 

3)Un medio ambiente saludable atrae al turista. Por lo tanto es muy importante que un 

país proteja su ambiente flsico en relación con el turismo. El cólera es un ejemplo de 

enfermedad causada por el deterioro del ambiente que influye en forma muy negativa al 

turismo, aparte de afectar también a la población local. Por otro lado una excesiva 

afluencia de turistas puede provocar el deterioro del ambiente fisico y sobrecargar los 

servicios de agua potable y eliminación de desechos, con las evidentes consecuencias 

negativas. 

4)El flujo de turistas a un lugar puede contribuir a la transmisión de enfermedades 

infecciosas, así como a cambios en la conducta de la población visitada, que pueden 

aumentar el riesgo a contraer enfermedades. Las enfermedades infecciosas más temidas 

son las transmitidas por contacto directo, siendo las principales las de tipo sexual. 

5)Los turistas generalmente no solicitan información sobre salud antes viajar, o a veces lo 

hacen en forma informal. de fuentes no siempre confiables. Las agencias de turismo y de 
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1·111/t'\". ,. los 111t•1ho.•• ,¡,. ¡JJ"i'l/SCI so11 11.,ua/111e111e la,,· /IU'IJ/e.\· tic 111/orlllllc'IÚll ¡1ar11 el 1111·1s/a 

sohre los '-'1J11cli<-·1cu1e.•1 de _,,,¡u,( en 1111 ¡1ai:••. <'11 ocas1011es la oh11e1u·n en e/ lugar de tle.,·11110 

con los JJu;clicos 11 otros fJFo/esionales t'll<-'UIJ!,Odos de la au·11ciá11 ,, la salud 

f)) /:~,; .. ...,<' 11111,1· /'º'"' o 11111g,111u1 i11/on11ac·ui11 sohrc la ¡>n_•s/acui11 ele sa/111/ c'll tireus ele 

t111·1S1110 :'Vo se co11oce por t.'./e111p/o cutil '-'·' el 11111-u1c10 que la t{/liu..·11ct1 111ris11co 11e11e en /1Js 

.\'1.'1Ticios de salud. y si /05 servicio.\· de salud esrú11 o 110 preparculo.\· para cubrir la 

<'rec1en1e denu11ula ocasionada por la afl11e11c.:io de turi.•Nas 

Lo.'i Ministerios de Salud. hospitales del 1:..:·aado, o postas de salud, actual1ne111e no e .... ·tán 

¡~reparadas para proporcionar nuevos servicios exclusivan1ente para turistas. Se están 

haciendo esfuerzos para desarrollar sisten1as locales de salud que incluyan estas áreas. 

_Lineas de acción futura propuestas por la OPS. 

a}Movilización de recursos: La OPS procurará estimular una vigorosa"' colaboración 

intern1inisterial en Salud y Turismo a nivel de países. Una manera de hacerlo podría ser 

proporcionando al Ministerio de Salud la información y documentación que fortalezca su 

posición/rente a otros sectores. 

La OPS podría colaborar en la creación de proyectos destinados a ayudar a los 

Ministerios de Salud a movilizar recursos financieros. tanto a nivel nacional como 

internacional, para estudiar aspectos relacionados con turismo y salud, ya que ningun 

país. o muy pocos, tienen recursos asignados específicamente al turismo en sus Ministerios 

de Salud. 

b)Divulgación de la información: La OPS podría ayudar a los gobiernos a establecer 

mecanismos para que a través de las agencias de viajes y turismo puedan proporcionar 

información valedera y coefzable a turistas en relación con la situación de la salud del 

país. los riesgos que pueden correr y las precauciones que deben tomar. La OMS cuenta 

con excelentes manuales para distribuirlos. La OMT también está trabajando en facilitar 
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111/ur11111<·1,;11 c·1111/iah/e ti 111.\ ¡1cfi,,., .·ti 1111s1110 /lt'lllJ>O lu,· age11c.:ie1.\· tlt• ,.lll/l" y 111r1,,11to 

¡10,h·i,111 ,.,.,. 111.\·tr11111e11tos t/IH' ,·o/c1horc11t t1 la ¡n·on1th·1cJ111/t' la .wJ/11d. 

c)/·-orn11tlat·ión de poliliclls .1· ¡1l1111t·,· (/na j1111citi11 i111¡1orl11111e ele la ()/>.\" es opoyar a los 

¡utixe., '!"" ,·0115itft•re11 la sulucly el 111risn10 den/ro del c:o111<.·x10 del de.\·c.11-ro/lo '11111111110. 

{!na de los accione!.\' c¡ue lc1 ()/>.\' ¡J11etle /cunar para a_1·11de1r a los gobiernos en L'.Hl' sentido 

es pro1110\•er la inclusión ele la slllud en las 11or1nas y planes del sector 1urisn10. y \'ic:ever . ..,·o: 

asi conuJ 1notivar la interacción con otros sectores con el _fin de favorecer el desarrollo de 

la población. 

d)Capacitación: La OPS podría apoyar a los países afo1nentar la capacitación en as¡Jec1os 

de salud de personas involucradas en la industria del turismo. Así mis"1o. la OPS podría 

prc:n1over y despertar interés en introducir el terna del turismo y su importancia para la 

salud en algunas de sus propias actividades de capacitación. Actual"1ente la OPS está 

colaborando con la OMS en actividades de capacitación. especial"1ente en las relacionads 

con la protección de alimentos. 

e)Investigación: La OPS tiene interés en apoyar investigaciones relacionadas con salud y 

turismo. 

A fin de poder llevar a efecto estas 1 íneas de acción propuestas. es necesario mantener un 

continuo contacto con los países "1ie"1bros, intercambiando y actualizando ieformación 

pertinente. así como incentivando u.na estrecha y permanente relación entre los organismos 

gubernamentales y no guberna"1entales, instituciones educacionales, etc, en los países. 
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.i _, 11.'N/.'.',\f(} l>J·: SA/.l .'/J /-.'.\ < ·1 N·I 

,.,,<·ono,·1do il11l'r11ucio11a/111eu1t.· t'JJ <'Í ,·,1111110 de lt1 /\ll'tll<"il11.1. ¡.>or su presli.t!.IO ,. de_,,,,.,.,,110. 

exp/01ú11clolo co1110 11110 \'io nuis ele capt1wt1 de divisas al ¡}{lis .\"e abre ¡un· ende al 111u11clo 

externo 1111 1111e\·o 111ercaclo n .. ·cc¡Jfo·o. c¡ue a ~''ill '·'<.:'= se C<Hl\'iertc en otra alter11ull\ºC1 </lit.! 

o/i·ect• el T11ri.H110 de ( 'uha. 

l:.~_,·1e produc10 lo clas(/iccunos en la A"fercadutecnia o /\lcgocio de los 5)'ervicio.\·, porque 

reúne las cuatro características de los servicios: carácter intangible. inseparable, variable 

),. perecedero. 

Con10 presentación al tenia, inicic1111os el misnzo con los an1ecedentes de Servin1ed, e1npresa 

especializada en el produc10. que pertenece al grupo turoperador Cubanacán. La n1is111a se 

fundó en 1988. inicialmente el Hospital "Cira García ", que formaba parte de Cuba/se, 

tomaba el lugar del actual Servimed. 

Un grupo de médicos. entre los que se destacan Ricardo Martínez Rojas, más otros 

compañeros se organizaron. creando el Turismo de Salud. representado por la empresa 

Servimed. Esta surge a partir de la necesidad de los extranjeros que visitaban a Cuba, y 

que demandaban el servicio de salud. 

La esencia de Servimed es darle servicio al turismo, con el objetivo que fueran conocidos 

ciertos medicamentos de uso exclusivo en Cuba, como PPG, vacunas, etc. Se ha dado la 

tarea de atender al turismo. 

Servimed es una empresa media. pues aportan anualmente más de 20 millones de pesos. 
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·· l··rc111I.. l'uis /:"/.!.!,llCll. /11g,11· tll' ,/i'SCtlllSO /11risf/l 00- ll'l"tl/.Jl~ll/lc:o. t_"(}I/ .. ,,,_ ... /lllllOStJ.\ hc1ilos 

f<'l"111tdt•s 

( ·011111 sel/t1!t1111os.l'I ohje111·0 /Í111tlc1111e11tc1/ de .\'e1Ti111l'tl es hrillddr c1tc11c1tú1. o .")1..'l"l'h·io 

1\'1l:;d1co /111ernacio11a/ ( cuerpo tl!jJ/oJJultic·o. e1J1pre.\"l1 JJlixta. 111ris1110 co111·e11c101ut! J. (_·01110 

tcunhién a los curista .... ·. a los c¡ue se les \"enden paquete.,·. cuando \'ienen a ( 'uha con 1111 

ob_¡etl\'O tlejinido. atenciún 111édica. E-1/o Jo rea/i:::arú a truvé.\· de .. n ... · unidades en J J 

pron"ncias perteneciente.\·": Instituciones del Sistenu.1 Nacional de ... \'alud. del J\4inf,,·terio dt..JI 

Interior, del C'onsejo de 1:..-.•;tado, acreditadas para la 111isnu1 .. v unidades propias de la 

Con1paiiía. A su vez cuenta con cinco hoteles con JO/ habitaciones. ci.fra que se estin1a su 

aun1e11to. 

LC.: Compañía hasta el presente tiene firmado contrato con J 22 agencias. Dentro de ellas 

los mayores emisores de pacientes son: Cubanacán do Brasil. Yorubcil Ecuador. 

Havanatur Ecuador, Consultoría Internacional Dr. Arruarana. Cubanacán Holanda. 

Travelart y B Y.B. 

Llama la atención que un porciento considerado ( 46,2%) de las solicitudes de trataf11iento 

en Cuba llegan de forf11a directa por las personas, destacándose EE. UU (100% ). Portugal 

(86.3%), Honduras (88.3%), Italia (65.5%), Canadá ( 54-4%), Puerto Rico (46.4%)y 

Argentina (44.1%). Lo anterior será def11ostrado en tabla: 

RELACION ENTRE PERSONAL ATENDIDO Y TOTAL DE PACIENTES RECIBIDOS DE 

LOS PRINCIPALES PAISES EMISORES. 

PAIS 

ARGENTINA 

TOTAL 

PACIENTES 

667 

CASOS 

PERSONALES 

299 

PORCIENTO 

44.I 
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/U J/.11 "f..I 1-15 30 ~().() 

BRA.'>"11. /6() 3-1 ~1.2 

( ºAlVAO.·I 9!) 45 5-1.-1 

C"OLOMBIA 163 61 37.-1 

CHlLE 112 60 53.5 

E.U.A 66 66 100 

ECUADOR 248 39 15.7 

EL SALVADOR 51 I7 33.3 

ESPAÑA 167 15I 90.4 

FRANCIA 49 3I 63.2 

HAITI 66 13 19.6 

HOLANDA I06 23 2I.6 

HONDURAS 43 38 88.3 

ITALIA I45 95 65.5 

MEXICO 67 44 65.6 

PANAMA 50 26 52 
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¡>J:.~RI i Sii ./(, 5 7 5 

!'< JRTllC,".1/. CJ5 <.p 
' - Só.3 

l'U!:"RTO RICO 56 26 -/ó . .¡ 

REP.DOM. 108 48 -1-1 . .¡ 

VENEZUELA 110 43 39 

TOTALES 2853 1317 46.2 

Fuente: Servimed. Cuba. 

E'fte análisis no ha sido más profunda dado que la compañia, carece de un sistema 

estadístico que pueda evaluar y seguir correctamente el comportamiento de los mercados, 

por lo que ello se traduce como una debilidad de la institución. No obstante se puede 

presentar un breve análisis de las solicitudes de tratamientos más demandados que 

llegan a Servimed. 

Los programas médicos más solicitados son los que siguen: 

.Retinosis Pigmentaria . 

. Vitiligo y Psoriasis . 

. Ortopedia . 

. Chequeos Médicos . 

. Oftalmología . 

. Desintoxicación de Drogas. 
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l :11" ,-,·: r<'c"thiclos c11 lo ( ·u111¡Jol/ii1 lc1s .... ·o/icitucl<'s so11 <'11\'itula .... · o los t!t/t'r('111t·,· < ·('11/ro .... ·. 

,.,,_,·11<.'llclo 1111 tie111po 111t·d10 d,· r<'s¡n1esta '/lle /luc.:túo ,.,, los tilti111os t)(J e/in .... t'JJ/rc' / 7' ·'· 3 

cito .... -. '·011 1111 1ie111¡uJ 111cclto el<' 3 tlic1s 

. J,¡ui estú11 1111plll.·oclos 101110 lo ( ·CJ111putiia co1110 los cli/¿·,-e11l<'.,. ( ·e111ros ele .c...·a/11cl. s111 c/11</05 

,._.... 1111 c1s¡J<•,·10 o/ que se cleh<' hr111de1r lo nu~1·vr ote11c1ún 

Se1T11J1ed. con el objeli\'CJ de pe1:feccionar el trabl{io y de aun1e11tar la <~/icieH<.'ta con las 

co1?/ir111acu>nes, comenzarvn en el últin10 trilnestre de 1996, un trabt:{jo dirigido al análisis 

del cornpurtan1iento del /lujo de las solicitudes y co1?firn1aciones de pacientes atendidos en 

las distintas Unidades Ho~pitalarias e Instituciones de Salud, posibilitando la 

identificación de indicadores, tales como: 

% de efectividad por agencia 20.5% 

iluervalo de respuestas/ fecha arribo 25 días 

% de solicitudes rechazadas o complementación 15% 

Se considera que al contar con estos indicadores, la Compañia podrá elaborar 

pronósticos sobre bases más objetivas. además de imprimir un carácter más activo a las 

relaciones Compañia/ Agencia/ Paciente y lograr aumentar el número de pacientes a 

tratar. 

Para 1997, Servimed ha considerado que es de vital importancia que se le brinde a todas 

las unidades del Sistema de Turismo y Salud toda la información y colaboración que esta 

requiera en la comercialización de estudios de mercados. la promoción. y en la atención 

del millón de turista que se espera llegue al país este año. Para ello, la Compañía se ha 

propuesto en trabajo conjunto con sus organismos rectores los siguientes objetivos: 
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I l·.·.,·1r11c111rttr 111111 r<'d de.• tl/1."ll<'iÚ11 JJl"ll11'11"1'1- set.·1111daria et la .'\alud ele lo .... 111r1s111s cl<"I 111}0 

I <)<)-

-""-1.a con1erciali=<u.:iá11 t.:11 c.·I exterior el<.'/ ¡n·oduc10 Salud co11.\·tituye 11110 1,1rc•t1 ele pri111er 

orden ¡1t1ra la ( '01npcúiia para lo.!!_rar el co11oci111ie1110 ele lo_,. 11u·rcados. lo corre<'ta 

aclec11acid11 efe la <~fi'r/a de servicio. el ap<~\ ·o a las d{/i.!rentes ins1it11cio11t.·s acorde a los 

con1pro111isos que ellas 1111s111l/s 1iene11 en esos 111ercados. lo cual /h'''arti a ."'>~er,·i111ecl a 

e/e\'ar la calidad y la l:ficit.·nc:ia de Slt trah<~fo 

3-Lograr una mayor interrelación con las unidades que brindan servicios para identificar 

adecuadamente su producto y poder hacer n1ejor la tarea de comercialización de la 

Compañia y de estas unidades. 

4-0iseñar e implantar un Sistema Estadístico sencillo que facilite la toma de decisiones 

sobre bases más objetivas, en una estrecha relación Unidad/ Compañia. 

5-Conformar de conjunto un sistema integrado de publicidad y promoción que permita la 

comercialización del producto de una manera más profesional y eficiente, basándose en los 

sistemas modernos de publicidad y en las restricciones económicas que posee la 

institución, para lo cual cuenta con el apoyo de la Compañia Publicitaria Coral. 

6-Redifinir el sistema de contratación y formas de pago vigentes en la actualidad con las 

Agencias. 

7-Continuar el trabajo con el MINSAP para la acreditación de los hospitales y servicios 

facultados a ejercer en la red de Turismo de Salud en el pais. 

8-Editar el nuevo listado de precios con los criterios recogidos por las unidades. 

9-Continuar la evaluación sistemática de las cuentas por cobrar. 
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l/11a \ 0 c.>.= ¡1rese11tt1do los illttect!d!!11te.\· de la ( ~0111paiiia cubana especiali=ado ('JI rur1.\·1110 tic 

.\"alud, Ser1·1111ed. a co111i111u1c11j11 e.\p/Jcc11110.\· lo /itnc1ú11 de uu área _!i11ular11e111al /}{ll"ll los 

Ji ne.\· de /u 111sti111ci ! .. 11 y trohu¡o ( ·011H'l"Clt11i=aciá11 

La 11lis1na laboro con todo lo co1u.:iernente a la exportac1ú11 e i111purtaciún de productos y/o 

111edicc11nentos destinados a los serl·icios de .··;alud y hel/eza. estando i111plícito la acti\·iclad 

de publicidad y pron1ociá11. (~on la i111portaciún se gcu-anri=a los su1ninistrosfi11ula111enra/es 

para Unidades propias de .5iervi111ed, así corno para hospilales que atienden t11risn10 de 

salud. Aden1ás ejecuta venta a terceros. con10 e111presas mixtas. C"""'ahe señalar que la 

principalfuenle de in1portación de los productos es A4éxico. 

En la exportación. los productos principales son los derivados de la placenta humana. 

como los cosméticos y la melagenina ( medicamento). Los mismos tienen dificultades en 

introducirse en el mercado europeo. 

La melagenina es la punta clave de Servimed, es el producto líder de la Compañía. Tiene 

contratos con cinco empresas mixtas constituídas en el exterior. También se cuenta con la 

coriodermina. que aún no tiene registro en Cuba. 

Con la Melagenina se ha seguido un sistema cerrado de comercialización . ¿ En qué 

consiste este sistema o esquema ? La respuesta se encontrará en el capítulo siguiente (VI) . 

dentro del apartado estrategia de comercialización del producto, propio de la Compañía. 

Es oportuno plantear que los precios de exportación en la comercialización varía de 

acuerdo al mercado. El precio base generalmente es FOB Habana, y oscila de $8 .. 00 a 

$10.00 dólares. 

Los servicios de mayor fortaleza que tiene Servimed son: Histoterapia, Neurotrasplanre, 

Nefrología. Ortopedia, Dermatología, Neurocirugía. 
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/.os centros de <."cl/idad ele ,·ida se c·las~lican en 5;p.-1. c.~¡e111plo ele ello es el /Ja/Ju·ario .'•lc111 

/Jicgo de los Hcoio.\· con sus aguas 111incro- 111edici11ales. 111edicina 11cl/11rol y/lln.~01erapit1 

Alás adelc1111e se explicarú con €/eta/les tvdos lus .\·cr1·icicJs que pre,\·ta .\'cr1·ú11ed. 

/:.~/producto Turhilno de Salud es n111y heterogéneo. asi co1110 ta111bién es un segn1ento n111y 

especia/izculo. 

México en estos momentos no es un importante en'lisor. pues no ha habido un fiJerte 

lanzamiento del producto; por lo que se desconoce una demanda real del producto. No 

obstante, Servimedfirmó en 1996 cinco contrato~ con el país azteca. 

E~país emisor más fuerte en Turismo de Salud es Argentina. 

5.2.I. TIPO DE POBLACJONQUE DEMANDA ESTE PRODUCTO. 

Como dijimos, el Turismo de Salud es un producto muy heterogéneo, lo que significa que 

atiende a cualquier segmento de la población que lo demande (infantil, joven- adulta, vieja 

); no tiene edad ni sexo. Puede ser cualquier persona que necesite del servicio de salud. No 

obstante a ello son más comunes los hospitales de adultos que de niños. Por sus 

características, dígase tipo de tratamiento, grado de complejidad o avance de la 

eefermedad comprende múltiples áreas de la medicina, como Histoterapia, Neurocirugía, 

Neurotrasplante. Vitiligo, Retinosis Pigmentaria. Ortopedia, Soriasis, Dermatología; entre 

otras; lo que explica también su carácter heterogéneo. 

Es importante destacar que de los tratamientos antes mencionados, el de Retínosis 

Pigmentaria sólo se da en Cuba, y Holanda se ha convertido en el país emisor más fuerte 

en este ca171pO. 
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1-..·1 l/ittligo tt1111hic.~11 es 1111 trt1lt1111it ... ·1110 de alfa cle111u11da. y ¡11«.~ci.,·c1111e11te 1ie11e 11110 c~/lc111u <'11 

!vtéxico. el ( 'c1111-o A.-t<.•dico ele l /i.\·tolera¡nu Placentaria .<.,~.A de ( · J • 

l:.~\-i.,·1c11 01ras oficina.,· el<' J "itil(~o. 5iunusis 1· ."tlopecicr. repre.,·c111adas e11 el exterior, conu>: 

Argenli11a. l/r11g11a_l·. Brasd. República Dtnninica11a y C'ohnnhia . 

. En cuan/o al nivel de ingresa. el que predonlinu es el de la clase social inedia. 

Estos diferentes tratan1ientos se aplican a través de programas. que a su vez son ejecutados 

por personal altamente capacitados de las diferentes instituciones o unidades hospitalarias 

_v/o clínicas. Los programas generalmente tienen vigencia de tres 1neses. 

Las clínicas que fundamentalmente prestan el servicio de Turismo de Salud, son: fa Clínica 

Central " Cira García ", que da un servicio completo y el Hospital " Hermanos Ameijeiras 

··. célebre por sus éxitos en transplantes de órganos. 

5.2.2.PRINCIPALES PRODUCTOS DE SALUD. 

Servimed ha tenido el privilegio de ser el productor de medicamentos provenientes de la 

placenta humana, entre los que se destaca la Mefagenina, la Coriodermina, Loción y 

Champú Piloactivo y la Biopla BD-821; todos creados por el Dr. Carlos Miyares Cao, 

médico especialista de Segundo Grado en Farmacología, Investigador Titular y Director 

del Centro de Histoterapia Placentaria. 

La Melagenina como mencionamos con anterioridad es el producto líder de Servimed. La 

misma constituye la única opción en el tratamiento del vitiligo. Esto último subrayado es a 

su vez el mensaje publicitario que encierra la presentación del producto. Por otro lado la 

Coriodermina constituye una esperanza de curación vara el paciente esoriático. La Loción 

y Champú Piloactivo es la fórmula ideal para embellecer y estimular el crecimiento de su 

cabello. 
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.-; La Bio¡1/o BlJ-821 conti<:'Jle /Jio ... ·timulint1.'f Placen1aru1 ... · IJ11111a1u1.\· p11r{lic,u/a ... · c·o11 

BioacriPOll/c' FJérnlico. /.u parric.·1j1aciá11 <le" una de /us Bioesri11111'inas, /JioplaB/.J-.18 J, en el 

proceso ele rege11eraciá11 tisular. derernúná su e1np/eo ¡.:Jara conlrarresfur la jloccich.•= tic la 

piel ele/ rostro c¡ue ocurre de.•;pués ele lo~'· 50 a1los co1110 ,-,•su/rae/o de la i11evo/ució11 ele los 

!ejidos que nor111a/111en1e se i11cre111enta con la edad del inclividuo. 

La firmeza de la piel es lo que le con.Ji.ere un aspee/o joven al ros/ro; cuando clesa¡Jarec:e, 

la piel se torna fláccida. 

Una de las causas del proceso de envejecimiento consiste en la progresiva lentitud de 

renovación de las células, así como la alteración de la microcirculación. 

-· ci:ando las capas profundas de la epidermis mantienen una intensa actividad celular. 

actúan como un " muelle " o verdadero soporte elástico de la piel. 

-' Con el tiempo y la acción de los agentes del medio ambiente. la actividad celular 

disminuye. las capas de la piel se deshidratan. pierden su elasticidad y se deforman. 

aplastándose. carentes de soportes y tornándose fláccidas. 

Biopla BD-281 evita que ocurran los fenó17lenos descritos actuando sobre el metabolismo 

de las células situadas en las capas más profandas de la epidermis. reconstituyéndolas y 

reestructurándolas sólidamente. 

A partir de los 30-40 días los resultados se hacen visibles, los rasgos se hacen más firmes y 

nítidos, la textura de la piel se hace más densa y coherente. 

Biopla BD-281 se presenta en forma de crema que ejerce sus efectos bioactivantes 

dérmicos por absorción transcutánea, a partir del sitio de aplicación, careciendo de 

efectos secundarios nocivos. locales o sistémicos. 
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¡._·.,·te 11u•clict1111e1110 puede 11tili=llrse <'JI todo ltf''' de cufi.,; y adenuh c11 los codos. las 111anos 1 

otros lugares donde la pi,•/ presente //acc.:1d'-·= ,, ª·'l"'re=a. 

Tener occeso o los serncios 111Jclic"os nuis a1·cn1=odos. un equipanúento t<Jcnico 111tJder110. 

persvnal altt111h'l1fe cal{/icac/o y pro/ésiunal. 1111 servicio óptilno.1111 ctn~fl.Jrt único en las 

instalaciones al 111is1110 t1e111po que se di.\ii·111a de la belleza y tranquilidad del entorno. es la 

oportunidad que le brinda ."!i""ervi111ed. a trove.:. .• , de su 111odalidcul Turis1110 ele Salud. 

Es una ern¡>re.Ht orientada a la con1erciali=ac1á11 de servicios rv productos 11uhlicos. c1~1·0 

objetivo. conocido por tocios es la rncu:ilnización ele los aportes en divisas a la econonlia del 

país y tan1bién al mejoraniiento de las condiciones del Sistema de Salud Pública, ya que 

una parte de los ingresos va directamente al MINSAP. 

Para este fin Servimed cuenta con una red de instalaciones médicas especializadas y 

centros de restauración de la salud que se extiende por toda la isla .. Estas instituciones no 

sólo ofrecen el servicio médico directo a los pacientes,. sino que también imparte cursos de 

posgrado, entrenamiento, maestría, reciclaje y especialización para médicos y 

especialistas del mundo entero. Además productos farmacéuticos corno los mencionados y 

cosméticos. únicos en el mundo, creados por estos centros y comercializados por Servimed. 

Prácticamente se convierte en un subsistema de salud para la atención al turista, en todos 

los niveles: Primaria. Secundaria y Terciaria. 

Una línea de desarrollo perspectivo y prioritario de la Compañía es el desarrollo de 

Centros con capital propio o mixto orientado al mejoramiento de la calidad de vida, o 

centros con esquemas atípicos vinculados a la salud. Ent:re estos pueden citarse Balnearios 

(Centros Termales). Centros Antidrogas, Centros Anti-stress, Centros de Salud, Belleza Y 

Estética, Villas de Salud, Centros de Talasoterapia y ot:ros. 

Se constituyó ya la primera empresa mixta en este sector: MEDICLUB S.A .. consisre en un 

hotel integrado a una clínica dental y elementos de Balneoterapia y estética. Está en curso 
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una l1<'.l!.tJ<"lt1c1á11 /'ara la < 'r<'t u ·i<ú1 tf, · 1111 centro ele l le111oditi/isis t/11<' per11út irá que 1·ic1/t'l1 a 

( 'uha t 11r1.,·tlls t ·011 prohletllllS r<:nalc.\ 

Lo . ...- rec¡111.\·ito.\· hh.·nicos y co111erc·iale.\· de los procluctos desarrollados por el polo cie111üi«o r 

los derh·ado.\· de la plac,•nta 111edica111entos y c..·os111éticvs J han llevado a la consti111c1án de 

.\·ociedcu/es en el exterior en algunos tnercados. c.:01110 canal ¡~ara su cv111erciali=aciri11 y 

garanl ia <le una eficaz aplicación. 

La en1presa tiene a su cargo adernús el desarrollo de los servicios de óptica y far111acia al 

turismo internacional y extranjeros radicados en el país: incluyendo farmacias intra y 

extra hospitalarias. No obstante la prioridad a la adquisición de medicamentos de origen 

nacional, la demanda obliga a realizar la importación y distribución de un complejo 

universo de productos médicos y paramédicos, incluídos los que precisan los hospitales 

pa,ra la atención especializada. 

Como argumento a la dificultad que tienen los productos derivados de la placenta humana: 

medicamentos y cosméticos, en introducirse en el mercado europeo se plantea lo siguiente: 

Antes es oportuno señalar que España e Italia son los únicos en esta área, que están 

comercializando la melagenina, ha tenido buena aceptación; pero ello ocurre antes de 

surgir la nueva concepción de unificar a los países europeos en una sola comunidad.· con 

moneda única, sin visaje, sin pasaporte para 171overse de un país a otro. libre de fronteras. 

Una vez que comienza a tratarse este complejo tema~ se convierte en una traba para 

nuestros intereses, en el caso especifico que mencionamos. Los europeos son muy estrictos, 

exigentes en cuanto a medicamentos se refiera. Analizan desde la existencia de un nuevo 

producto a introducirse, como el caso de la melagenina, hasta la sustitución de otro 

similar; pero más aún cautelosos cuando son originados del ser humano. precisamente por 

sus desagradables y cuantiosas experiencias en enfermedades contagiosas como el SIDA 

con transfusiones de sangre, una de las vías de contagio. Se requiere por tanto de muchos 
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e.'Nuelios 1 · pruebas e11 laboratorios ele prestigio i11ternacionC1I para corrohorar la 

~/C!cth·idcul del 111edicc1111<'11to, es decir asegurarse de su 

garantía. En la invest(S!,aciún se invierte 11111cho tie1npo.sign{licativo. hahlan1os de alios. 

Por otro lado, .•·•er 111ie111'Jro ele la C'o111uniclad E·uropea significa que cada gestión i11ter11u" 

propia del pais que .•.;e haga. tiene que ser consultada con el resto de la 11u!111hresia 

co111unitaria. _v ubvia111e11te aceptada y aprobada por esta. Ello in1p/ica !Vgiccu11entc 

divergencias entre lus países co1nunitarios. Es n2uy con1pleja la de_/inición y 

estab/ecilnien/o de dicha cornunidad porque son muhos inlereses que entran en juego para 

armonizar( políticos, financieros, econó1nicos, sociales, negocios). 

A continuación relacionamos por orden de posición geográfica los diferentes: 

5.2.3. CENTROS DE SERVICIO DE SALUD AL TURISMO DISTRIBUIDOS POR LA 

ISLA. ATENDIDOS POR SERVIMED . 

. Pinar del Río. 

Balneario San Diego de los Baños SPA. el milagro de las aguas. 

Un paraíso entre montañas. 

En 1632, en medio de la mística y la leyenda, fueron descubiertas las propiedades 

curativas de San Diego. y en los años sucesivos se convirtió en un centro de peregrinaje 

adonde iban los enfermos en busca del milagro. Milagro que radica en el lodo de la boca 

del río, utilizado en diversos tratamientos médicos y de belleza; y en sus aguas minero­

medicinales, de tipo sulfuradas. sulfatadas, cálcicas, magnesianas, fluoruradas, de baja 

radioactividad y con temperaturas que oscilan entre los 30 y 40 grados C .. , eficaces contra 

afecciones osteomioarticulares y dermatológicas. 
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lloy el /1c1l11eor10 .\"<111 /)1c.1!.o de los /Jaiios 1· su lltue/ Afirodor co17_/Úr111a11 1111 C't'lltro .\"l'A. 

11hicaclo e11 11// úreu 111011tt11lose1 '!"'-' <."Uf.'llto con 1111 11Jicrocli111a co111plcnu.'nlar10 pt1rC1 /u 

C1cc1ti11 c11roth'C1 ele sus C1g11as 1111C1 ,.,,gic;11 rico en agradahles paisofes a111hie111aclos ol 

llUllll'tlÍ /JO/' .\'11 /!OJ'CI _\' /(111110 

Al 111argen de sus éxitos en progra111as an111-r''1111uíricos y contra e1!fer111edades 

dernu110/ágicas, la obesidad y el stress. los especialistas del balneario. 1rahc~fl111 

ji1erlf.!tnenre en nuevos per:files de 1rata1niento para elevar la calidad de vida. 

A 200 metros sobre el nivel del mar y en las estribaciones de la Sierra del Rosario. de la 

occidental provincia cubana de Pinar del Río, San Diego está situado en un valle 

intramontano de pequeñas elevaciones que le conceden el privilegio de un microclima. Su 

temperatura "1edia anual es 23 grados centYgrados. Las mj3ximas de verano son 28 

gr,ados, y las "1Ínimas del invierno, de 13. 

El Dr. Luis Rodríguez Morales, director general del Balneario y del hotel Mirador, 

aseguró que " aquí las condiciones de humedad relativa, la velocidad del viento, la 

irradiación solar y la temperatura efectiva equivalente poseen características idóneas y 

esto, por su estabilidad, incidefavorable"1ente en la salud humana". 

El régimen de lluvias de San Diego se extiende de abril a octubre y. en el resto del año, en 

el entorno reina el período de seca. 

El orgullo local. 

Los vecinos de San Diego aún repiten relatos que escucharon de labios de sus abuelos. 

Estos recuerdos son inseparables del orgullo local de la comunidad y están vinculados a la 

fama de sus aguas ter"1ales. 
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.'-.'an /J1e,\!.o de los UaFuu t'S 1111 ¡n•c¡ttt.•1/o pt1ehlo tle 3 ,,,;1 huhua111, .. , .. 1-..·1 rio Sa11 l>H'.~" le clio 

110111hn.' A s11 ,.l'.= el ho/11ec11·10 c11e111a ('011 el hotel 1\lirador lh• cc.llt!.\!.Orio 1n ....... e.••trell"s 

Al 111.v,ar ac._·udt!n ''iajeros ¡1rocede111es de pai.\·L·s que conocen la lerapia 1t•rn1c1/. J>e e1c.·11enlo 

u/ /estinunlio de la Dra :\lc:n .. :edcs VillalonJ;!_a. directura del halncario, ··,·1c.•Jlf.'ll desde 

l::uropa ,. el c...:0110 sur an1e1·1ce1no. /'ero. pr~/ert."Jl/L'lllen1e. de ( ·unadá. '-llll" e.'\· el ¡1r111ci¡utl 

enúsor de 1uris1110 de salucl hac:iu ~\·an /Jie.f!.O .. 

Es1os luristus buscan el beneficio de los baños en agua minerales, la fango1erapia, la 

rehabilitación, los servicios especializados de medicina fisica y la atención de perfiles 

patológicos en especialidades de la piel, padecin1ientos reumáticos o tratamientos anti­

stress . 

. Algunas estadísticas. 

El Dr. Luis Rodríguez posee estadísticas reveladoras: '"A principios de siglo, en todo el 

mundo, la frecuencia de asistencia a balnearios termales era de 3 a l a favor de las 

mujeres. En las últimas décadas esto ha variado. La proporción actual es de 3 a 2 en el 

predominio femenino". 

En cuanto a edades, la historia del balneario cubano revela que, en los años cuarenta y 

cincuenta, predominaban grupos de más de 50 años. Comparado con la década de los 

ochenta, asombra conocer que esto varió a favor de las personas de 30 a 40 años. 

Centros termales como éste, también prestan servicios a infantes con patologías y 

enfermedades específicas, lo mismo que a adultos sanos que buscan elevar su calidad de 

vida con un descanso activo, dirigido científicamente. 

Los precios del hotel Mirador, según la opinión de una turoperadora canadiense que 

Cuban Review consultó en el lugar, " son muy competitivos ( 34 USD las habitaciones 

dobles y 27 USD las individua/es ) y, en el aspecto médico resultan excepcionalmente 

accesibles, cuando se les compara con los de otros países". 
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/:.·/ hotel. ,·,/1/icaclo en I CJ_i-1. 1 · reco11str11iclo ''" / 9<)-1. lo pril·ilegia su cerco11ia al ha/11eurio .1 · 

las '-'-'·c<'lt'11c ·ia.,· ,/el pc11sa¡e '/11<' lo circu11clcu1 ,\'u,,· líneas arc¡uitcc1ónicu.\· co111ple111c•11to11 /u 

belle=o e.\.lt·;flc_"' y la_jú11c1011ctl1c.lacl ele sus i11.\"/t1ltll'io11es. 

/.a riq1u'=a <'Uhona. 

Las e1?/i:-r1uedudes que se tratan en el balneario son cos11u1politas y 110 especf/ica.•; del 

trópico. LJe todas las is/a_,. del C'aribe. ('uba es la 111ás rica en aguas 111inerales. 

Prác:tica111ente es la única. Y sin duda los cubanos han a/can=ado notables nil•eles ele 

desarrollo en la explotación de este recurso. 

El senderismo, o sea, las can1inatas. forman parle integral del progran1a terapéutico. El 

balneario cuenta con 15 senderos terapéuticos, de diferentes grados de complejidad, que 

van desde los 400 metros hasta los 20 kilómetros . 

. E;! futuro. 

" San Diego está en el centro de lo que en el futuro será el Polo Turístico de Pinar del 

Río"- ieformaron a Cuban Review las autoridades focales. El balneario está equidistante 

de Soroa, del Valle de Viña/es, de la Ciudad de Pinar del Río y de Cayo Levisa, al norte del 

territorio provincial. Al sur del Balneario se localiza el Club de Caza " Mampostón" 

El prestigio médico del centro se remite a su historia. En 1891 las autoridades españolas 

nombraron al primer galeno en funciones de director del balneario de aguas termales. A 

partir de la fecha, Jamás la . instalación ha carecido de asistencia médica.Según 

investigaciones históricas realizadas en las Actas Hidrológicas Españolas( que Cuba 

conserva), el balneario se ubica entre los primeros que España estableció en sus colonias 

americanas. 
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. Las aguas ter111a/es idea/e.\·. 

Muchas personas desconocen el origen del calor de las aguas 1ninerales. En cualquier 

parte del planeta, en la 111edida en que usted pr<?íundiza hacia el centro de La Tierra. cada 

10 nJetros la 1en1peratura at1111enta un grado.Las aguas con temperaturas superiores a .:/O 

grados (en San Diego alcanza ../7) sólo se localizan a profundidades de ../00 111etros.Pero 

las temperaturas de /as aguas ter111ales del balneario cubano se utilizan por debajo de los 

40 grados. Sus piscinas poseen ten1peraturas que oscilan entre 32 y 38 grados. y son 

ideales para el tratamiento de las patologías que ha dado fama al centro. 

¿ Que es el Parafango ? 

El Parafango es un medicamento compuesto por e/fango minero- medicinal mezclado con 

parafina en una dosis aproximada de 50%. Su finalidad es que el paciente, una vez 

concluido el tratamiento en el balneario, puede continuar su terapia en casa. El Parafango 

puede utilizarse en el hogar sin necesidad de acudir al centro asistencial.E/fango absorbe 

gran temperatura y la desprende lentamente. Está formado por sedimentos de sustancias 

orgánicas e inorgánicas (plantas, animales en medio natural). Dentro de sus propiedades 

organolácticas está el olor, color, tamaño de la partícula, plasticidad y adhesividad. 

Olor: Responde a las reacciones de oxidación- reducción del azufre, mientras más olor 

desagradable menos óptimo para su uso. 

Color: Color negro betún. Mientras más oscuros, mejor calidad. El color corresponde a la 

presencia de sulfuro de hierro. 

Propiedades fisico-químicas del fango: Actúa esca/onadamente, mecanismo fisico y 

biológico. Para el tratamiento regional se usa una capa de fango de 7 a JO cm de altura.La 

temperatura óptima de 42 C. el organismo aumenta de 1 a 1.5 C. produciendo reaciones 
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hor111ona/es y en=inuiticas. Acelera los procesos de penetración de los con1ponenres 

quínúcos del fango ( sulji1ro de hierro. hic:lrógeno, a=zifre que actuan co1no 

ele111entos desinroxicantes del organis1110. ) 

Indicaciones de la Fangoterapia: Artrosis, artritis. miopatías. der1natología. 

Tie111po n1áxin10 de uso: De 20 a 30 ntinutos. 

Tietnpo 1nínilno de uso: De 5 n1inutos. 

Métodos de uso: Completo, parcial, método egipcio.Fango y sol para la psoriasis.Fango 

total de belleza y mascarilla de fango. 

Método progresivo: Se obtiene, según investigaciones realizadas un 84% de mejoría 

sustancial de los síntomas. 

El perfil cientifico del Balneario está avalado por 100 años de experiencia especializada 

para: 

.Enfermedades Reumáticas . 

. Pre y post operatorio . 

. Enfermedades dermatológicas, s<:>bre todo por la riqueza en azufre.tratándose 

fundamentalmente: psoriasis. micosis. liquen plano y eczemas . 

. Enfermedades Neurológicas: Hemiplejias. Neuritis . 

. Enfermedades digestivas: úlceras gástricas . 

. Tratamiento Anti-stress (neurosis) . 

. Tratamientos de adelgazamientos, relajación total. 

Departamentos: 

. Baños minero- medicinales . 

. Tratamientos de Fangoterapia parcial o total . 

. Fisioterapia y Rehabilitación (complemento del tratamiento termal) . 

. Departamento de hidrología. 
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Cii11111e1sic1 1era¡1éurico 

/Jeporte111u·11to ele Ac11¡nn1111ro 

./Jeparta11u•11to de Podología. (pacientes de la terc:era edcul con q/eccionc•s re1111uiticas.) 

Ba/ios ele l ºapor . 

. 1:.-.,·tacián ele e1?/¿•r111ería: entre otros 

.C'onsultas tnédicas: 

Medicina.fisica y rehabilitarla . 

. Medicina interna . 

. Estomatología . 

. Psicología y Reumatologia. 

Departamento de Hidromasaje:Agua común. agua mineral. plantas aromatizantes y 

analgésicos (relajación alivio del dolor. mejoramiento de la circulación.) 

. Parafina (terapéutico y de belleza). 

El tratan1iento del Balneario se le brinda a pacientes con patologías en estado crónico o 

fase subaguda, nunca en.fase aguda . 

. Tracción cervical. lun1bar (mecánica y eléctrica) . 

. Baños de vapor (solo o con planta aromatizan/es para la obesidad y la desintoxicación) 

.Tratamientos segmentados.Masajes: - Preparatorio suave.. Masaje especializado (de 

evacuación. facial relajante y masaje mecánico con equipos} . 

. También existen masajes con duchas de agua . 

. Helioterapia: Tratamiento basado en el Sol . 

. Secuencia que se lleva con un caso: 

.Consulta con especialista . 

. Chequeo médico . 

. Progran1a de tratamiento según edad, posibi/idadesfisicas y patologías . 

. Valoración en equipo en dependencia del programa y solicitud del tratamiento. 
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l:~jerc1cios e . .,·pec1e1li=e1dc)s e1?/c>r1necltule.•• 11c111·0/cig1c.:as. 1rasfcJr11os cin .. ·1da1orúJs. 

sl!cro/i1111hu/g1as J 

/:_j"ercic·10.\· htlJO el t1~1u1 ( kincsioterapia s11hac11útica ). 

( 'a111inatt1 tera¡}(!utica ( según edad, patología. dietas ) c.:on c~1?/i.•r111era y J#icenciado en 

C'u/tura ¡.-¡_,·fea y /)epurle . 

. C~iudad de la Habana. 

Clínica Central " Cira García. ". Chequeo Médico Ejecutivo. 

La misma está ubicada en Miramar, Ciudad de la Habana. Su confort incluye 41 

habitaciones individua/es con las condiciones inherentes a las más n1odernas clínicas 

como: aire acondicionado, baño privado completo, sistema de gases médicos, teléfono, 

se;¡ales de alarma. comunicación con la enfermera y otras. 

Entre los servicios que brinda se encuentra el de consultas externas para todas las 

especialidades médicas, que lleva a cabo con un colectivo médico de reconocido prestigio 

internacional. De este modo la Clínica ofrece novedosos servicios y tratamientos en las 

siguientes especialidades: OftalmologYa, Otorrinolaringología, Esquizofrenia.Esclerosis 

múltiple, Artritis Reumatoidea, Hipertensión, Chequeos Ejecutivos, Servicios 

Estomatológicos. Cirugía cardiovascular de adultos y niños. 

El departamento de exámenes de laboratorio posee los más modernos equipos que 

permiten múltiples análisis en el más breve tiempo.En los salones quirúrgicos pueden 

llevarse a cabo intervenciones de cualquier tipo, incluidas microcirugías. Las salas de 

recuperación y terapia intensiva completan la trilogía esencial que augura el más rotundo 

éxito de una Clínica bien dotada y especializada. 

La Clinica cuenta además con Departamento de Dietética, Estomatología, Sala de 

Curaciones y ambulancias equipadas con todo lo necesario para la reanimación de 
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pacie11/('.\' <)/ro de los .... ·er,·ic1os c¡11e <~/i·(..~c·e la ( 'linica "·"'el alr~jc1111iento puro oc·o111¡)(n/<111te.\· 

c·o11 scr1 11C·ios ele 111c111í ll lo c·arla. ti111oreria. peluquería. re.,·erPaciones /"",."giros 1· ¡,,1sc·o .... 

1111·1:\·t1cos. asi co1110 .... ·erv1c.:10 ele taxis.A rodo esto se aiillclc' Íll c·orclialidad.1· ll/\'c•/ cie111~"/ico .1· 

<.>tico de los nuhlicos. e1?íer111era.\' y personal en general. lo que hará se11111·sc· 111cis c:únu>r.lo .1 · 

seguro al paciente:' en tan expertas nu111os. 

('entro /11tcrnacional de l?e1i11osis Pig111entaria ·· C-.a111i/o ( 'ienfi1egos ··. 

La Retino.'>·is Pigtnentaria . 1a1nhié11 conocida co1110 ceguera nocturna, es una eefertnedad 

hereditaria y,aden1ás degenerativa. que puede conducir a la ceguera total.Por la severa 

limitación que representa para quienes la padecen, en su gran 1nayoríajóvenes, un equipo 

de cientificos cubanos. dirigidos por el Dr. Oifilio Peláez. se dedica desde hace afios a 

estudiar las posibilidades terapéuticas para detener el avance de la enfermedad. 

Más de cuarenta años de experiencia y estudios están a su disposición en la atención 

especializada. en el diagnóstico y tratamiento de estas enfermedades oculares: Retinosis 

Pigmentaria ( Retinis Pigmentosa ). otras distrofias retinianas, enfermedades de la mácula. 

Enfermedades oculares asociadas a la Retinosis Pigmentaria: Cataratas. Glaucoma. 

Miopía y otras ametropías. 

El centro hospitalario cuenta además con otros servicios 

Pediatría, Psicología, Estomatología. Anestesiología, 

como: Medicina interna, 

Ginecología.· así como 

departamentos de Farmacia. Ultrasonido, Rayos X. Refracción, etc . 

. Centro de Histoterapia Placentaria. 

Esta institución se dedica a la investigación,. obtención y aplicación de sustancias activas 

de la placenta humana en el tratamiento de diversas afecciones de evolución tórpida, dada 
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su c~/h ·ocio 1ero¡Jc;11tica en las 111isn1t1s. de111ostrtult1 en 1111111ero.wJ.\" c'nxayo.\" prec·linicos y 

< ·I in1e:os 

Anual111e111c acuden al centro pach·11t1..'.\" de 111á.\" ele '-\'() paíse.0;-, COJ?flados en recuperar s11 

salud y recibir una es111eracla a1enció11.l:..~11 el servicio clínico ele/ centro. que tiene a su 

haber resultaclos altan1e111e positivos en el tratanliento ele e1ifer111edacles tales co1110 el 

f"itiligo, la Psoriasis _v la Alo¡Jecia. los pacientes reciben: 

- Orientaciones sobre aspectosfunda1nentales de las afecciones atendidas en el centro. 

- Consulta Médica y evaluación clínica computarizada, que permite un estimado del 

tiempo aproximado de duración del trata1niento y la cantidad de medicamento necesaria 

-Adiestramiento en la utilización de los derivados placentarios en cada caso particular. 

-Suministro de medicamentos necesarios.En los laboratorios del Centro se llevan a cabo 

i11vestigaciones para determinar la acción de los derivados placentarios en la regulación 

de la actividad de diferentes tipos de células del organismo y se elaboran a pdrtir de éstos, 

productos inocuos de notable efectividad terapéutica, que se dispensan en el servicio 

clínico. 

Los productos representativos como derivados placentarios son: la melagenina (único 

capaz de curar el viti/igo), la coriodermina y la loción- champú pi/oactivo; todos 

elaborados en la institución por obra del Dr. Miyares Cao. También se incluyen algunos 

cosméticos. De estos productos hicimos referencia en el acápite de Principales Productos . 

. Centro Internacional de Restauración Neurológica. 

Destacado en el tratamiento del mal de Parkinson, con técnicas quirúrgicas en 

neurotransplantes y el éxito en más de un centenar de operaciones a enfermos 

considerados clínicamente incurables. Incluye también atención a Hemiplejias, trastornos 

Neológicos. 
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¡.,_-_,,,a il1.,·rifl1c.·ió11 está situacla el I J 1011 ele/ centro <le la ( 'iudacl ele la /-/c¡he111a . . \'e e.,11ec1oli=a 

Ortopédica. brindcnulo rehahilitac1á11 pre.· y post quirúrgica. ho ... ;pflali=ada )' t1111hulotor1a e1 

paciente.Y c¡ue presentan C{fécciones del apara/o lvco1no1or. /)irigido por el pre.,·1ig1t.J.HJ /_)r 

Rodrigo A/vare= C'a111bras 

El hospital cuenta con un total de 677 can1as. Presta servicios especializados para el 

tratamiento de eefermedades osteomioarliculares de carácter congénito o adquiriclo.En1re 

los numerosos aspectos patológicos para los cuales brinda tratamiento se encuentran: 

. Deformidades de la columna vertebral . 

. Tumores óseos y de partes blandas . 

. Cirugía revascularizadora y reconstructora de las parálisis periféricas y las parapleJías . 

. Fijación externa en alargamiento u acortamiento de extremidades, hu~sos largos. manos 

y pies. entre otros . 

. Cirugía y rehabilitación de las afecciones reumáticas. 

. Cirugía ortopédica de las lesiones del deporte. ballet. danza y del circo. 

.Rehabilitación en general de trastornos neurológicos y osteomioarticulares. 

Este compleJo hospitalario abarca un área de JO ha. en la que se encuentra entre otras 

instalaciones. una fábrica dedicada a la elaboración de prótesis para miembros inferiores 

superiores.aparatos ortopédicos. corsets. faJas. instrul7lental quirúrgico para uso 

ortopédico. material de ~steosíntesis interna y fijadores externos y un banco de huesos y 

teJidos. Cuenta además. con un servicio de rehabilitación altamente calificado: gimnasio 

terapéutico- deportivo. kinesiología, hidroterapia. masqjes, electroterapia. termoterapia. 

fangoterapia. así C0/710 laserpuntura y acupuntura. 
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Por otra ¡1arte e ...... •.;ede ele la l:."scue/c1 /heroc.1111erica11a de {)rtopec.lia y '/i·a11n1e1to/o,t!,ia. c.¡11e 

or.t!,c111i=a c111·sox peridc.lii. ·os ele recie/aje para c.:ir1y·ano.\· ortopc.;dicos, jisiatras y 111t.;dieos de 

t rc.111111clfologia del c.le¡Jc 1rtl'. os i 1.·01110 para 1ec11icos .\ · e1?fi:nneros e .... ·pecioli=aclos en 

( Jrto/'l'clio. Trc.111111atolog,ia. Rehabilitacián. Prótesis y ar1Uicu1s ortopéc.lic.·os /·.'/ ('l'Jltro 

111c/11_\·e 1111a residencia 111t;clice1 para hecados con 50 hahittu.:u111es y capacic.lucl para 120 

/711(;spec.le.,·. así co1110 1111 apar/hotel con 95 apar1an1entos para hospedaje a :!26 }111(;_,·pc.'cles. 

j(1n1iliares o pacienles a111hulatorios, con todas las co1nodidades de un hotel . 

. Centro Iberoamericano para la Tercera Edad ( CJTED ). 

Médicos especialistas y personal paramédico de alta calificación integran el equipo 

multidisciplinario que labora en el centro Jberolatinoamericano para la Tercera edad. 

instalación señalada como de referencia para Cuba e lberoamérica y ubicada en el 

H<;spital General Calixto García. en La Habana. 

Este centro especializado en la atención a pacientes de la tercera edad. ofrece todas las 

especialidades médicas y quirúrgicas. entre las cuales se encuentran: 

.Evaluación geriátrica. evaluación preoperatoria. psico- geriatría. medicina alternativa. 

cirugía general. estética. endoscópica y artroscópica, estomatología. evaluación y 

tratamiento de la disfanción sexual. tratamiento vitalizador y restaurador. etc. 

En el CJTED se realizan. además: 

- Exámenes de laboratorio y radiográficos. que incluyen tomografia axial computarizada 

y resonancia magnética nuclear. estudios endoscópicos. etc. 

-Cursos de adiestramiento y entrenamiento paramédicos. psicólogos. personal de 

enfermería. trabajadores sociales y otros relacionados con la atención a la tercera edad. 

- Formación de especialistas en gerontología y geriatría en régimen de residencia de tres 

años. 
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l:."/ ( '/TJ:"/.J. uhit.:tu.lo L'll 1111 es¡Ja<:toso aireado y có111odo ed~jicio del I lo.'ipital < ie11ert1! 

('a/ixto Ciarcia. cuenta con 11111dad de evaluación geriátrfc·a, unidatl de eva/11e1ciú11 

preoperatoria. unidad quirúrgica y gi11111asia. Di.-.¡Jone de ~:? habitaciones con c:a111"s pnra 

pacic.•111es y ac.:cn11pai1antes. haFio, a11·e acondicionado. racho. i•ideo. Adenuís con 1111 Burú ,1<_~ 

·1i1ris11u>. ho1111q11e. sisten1a de con1111úc:ac1ones internacionales . 

. llospi!al C'/inico Quirúrgico ·· Hertnanos A111eijeiras ·· 

Famoso por sus éxitos en transplantes de órganos. Es un centro especialista en C~irugía 

estética, como la Clínica ·· Cira García .. _ Las diversas intervenciones que se han 

realizado, han facilitado la recuperación de la persona, con plena satisfacción por su 

cambio estético. Por ejemplo, un problema muy común desde el principio de los tiempos es 

la calvicie, y Servimed presenta una solución muy sencilla y sana a este problema. el 

autotransplante. En el Hospital " Hermanos Ameijeiras "se lleva a cabo esta intervención 

con notables resultados . 

. Centro de Investigaciones Médico- Quirúrgicas ( CIMEQ) y Hospital Comandante 

Manuel Fajardo. 

Atienden el área de Medicina General y Cirugía . 

. Hospital Julio Díaz. 

Este centro presta el servicio de Medicina Física y Rehabilitación Neurológica 

.Hospital Oftalmológico Ramón Pando Ferrer. 
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A1ie11dt' lu especullulad de ¡\ficroc11·11.!..!ia ofitil1111ca. 

( 'li111ca del Adolc:scenre. 

1~~11 lo 1-/ahana, se encue111rt1 esta prestigiosa institución. en la que restablecer la salud 

1nental de niños y adulescentes es el en1peí1v 111ayor de los especia/i.•.;tas y todo el personal 

que en ella labora. 

Las claves son: Equipo mulridisciplinario ( Psiquiarras infanriles y juveniles, 

psicólogos,neurofisiólogos, psicopedagogos, enfermeras. 

Los tratamientos que se dan son para: Esquizofrenia y otras psicosis, trastornos mentales y 

del comportamiento debido al consumo de drogas, trastornos afeclivos, neurosis, 

tn;stornos de la personalidad, traatornos del desarrollo psicológico. 

Cada programa consta de: Evaluación, Tratamiento con rehabilitación, Investigaciones 

básicas y especiales, Evaluación especializada discusión colectiva, Traslado aeropuerro­

hospilal y hospital- aeropuerto . 

. Biotop: Bienestar, Estética y más Vida. 

Es un centro para elevar la calidad de vida. Su servicio principal es tratamiento de belleza 

y estética corporal y facial. Se utilizan las más novedosas técnicas para elevar la calidad 

de vida, con la aplicación de fangos o lodos. aeróbicos, masajes, laserterapia, gimnasia, 

bio-:feet-back, entre otros. Cuenta con programas personificados y revitalizantes. 

Biotop, ubicado en la Habana, cuenta con gimnasio, peluquería unisex, sauna, jacuzzi, sala 

facial, snack bar, drugstore, y otras facilidades. Algunos de los servicios imporrantes son: 

ejercicio aeróbicos, masajes e hidromasajes, arreglos del cabello, limpieza de curis, 
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trt1tt1111it!11tos ¡Jara e/inlinar el t1C.:ll<;. tr<1tt1111ientos 1111tritit•o.'í tlllficelulitic.·os poru lct piel. 

podología y depilació11. 

Se r~/i·ece11 1·arit1dos progrt1111as para. 

- adelga=a111ie1110 (en dos se111anas. una di.\·nlinución de peso de 4 a 14 kg ). 

-111a11te11erse en /(Jrn1a. 

-111ejorar la _figura. 

-nurricional fiu:ial. 

-limpieza clásica. profimda y masqje regenerativo facial.Para mayor facilidad puede 

solicitar su tarje1a de abonado con la que obtendrá excelentes beneficios . 

. Centro de Salud y Recreación Tarará. 

Es el merecido descanso que recibe el paciente. Cuando es/e conozca el paraíso natural de 

Villa Tarará, con su playa virgen, usted y familia disfrutarán del auténtico relax con el 

tratamiento más natural: las aguas y el sol del Caribe. 

Se realizan chequeos médicos y estomatológicos en un ambiente tranquilo y seguro. Está 

situado al este de la Habana, donde se combina salud y turismo para la familia . 

. Optica Miramar. Sus ojos; uno de sus mayores tesoros. 

Una amplia gama de armaduras y gafas de sol, lentes bifocales, multifocales en color 

natural y fotosensibles, lentes de contacto graduados y cosméticos, consultas de optometría 

y contactologia, entre otr"as. son los servicios que ofrece el centro. En el mismo, la calidad 

es la palabra de orden. Con una rapidez inusual, usted puede escoger entre la más variada 

oferta de artículos ópticos y su breve espera puede hacerla en el snack bar Los Vitrales. 

En Optica Miramar, Servimed le garantiza que uno de sus mayores tesoros; sus ojos, están 

a buen recaudo. 
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1··arn1ac·ia lnter11acio11a/ 

/3rinda los productos.fár111acéuticos ele todo el inundo y un surtido de _/Cir111aco.\· cuhanos . 

. /lospital Pediátrico llniversitario ·· lf/i//iarn Soler ··. 

El Hospital Pediátrico Universitario Wi//iarn Soler ·· es la instución rectora del 

Programa Nacional de Atención al Niño Cardiópata en Cuba. El Cardiocentro de este 

hospital cuenta con 90 camas y en él trabajan especialistas altamente calificados que 

brindan atención médica tanto desde el punto de vista del diagnóstico y la terapéutica, 

como el de rehabilitación. 

Fue inaugurado en 1960 y brinda sus servicios en todas las ramas de la Pediatría a niños 

comprendidos entre los O y 18 años de edad.Anualmente ingresan aproximadamente 1J500 

pacientes, y el índice ocupacional es de más del 80%. Como promedio se realizan en el año 

alrededor de 6000 intervenciones quirúrgicas, de las cuales 400 corresponden a la cirugía 

cardiova.scular. 

El Hospital sigue tres líneas de trabajo: la docencia, la asistencia médica y las 

investigaciones.· y es centro de referencia nacional en: terapia intensiva. cirugía neonatal. 

cirugía cardiovascular, cirugía reconstructiva, genética clínica, neurofisiología, fisiatría y 

rehabilitación, enfermedades oncohematológicas y las causadas por radiaciones 

ionizantes. 

En esta institución de alto prestigio médico radica la sala pediátrica del Instituto de 

Hematología de la República de Cuba, el cual ha alcanzado importantes logros en el 

tratamiento de enfermedades oncohematológicas e inmunológicas, incluyendo el 

transplante medular. 

125 



7 /Jo( ·¡ores l'll ( 'ie11cias ,1 /ed1, "" ,\' l'r<~/e.\·on.•s liiulure.\·. / 5 l'r<!fi.'.\'<JJ'<'.\" ""' du1n .,.. / . .., 

/'rq/<'-'·orl'.'• c1 ... ·1x1<·111ex. 21 /11 ... ·1r11l·1urC's 1· ~5 e1{/er111er11x 1111it·cr ... ·i1c11·io.\· ('011s11t11.1·l'11 1111 ,.,,¡""'" 
C'</111/U> el<· trahaio encar.~lldo d,· l/ci•ar a lo.\· l'.\'/11clit111(('.\' ele la l·úc11/tad de < ·1<'llt'lll.\ 

/vlécliclls ocl ... ·<.·rfptll al centro. todos los conoci111ic11/os que l'll el ca111po ele la 111eclic·111<1 lu111 

alc.·an:::aclo nuestros pr<.?fi.>sic>na/l'.\' 

Dese/e hace 5 aílo.'\· se \•ie1u! desarrollando una nueva 111odalidad de atención l//(;c/Jca t"Í 

Turi.~•n10 de Salud. Ya se han atendido n?ás de 300 niiios de alrededor de 16 paise.,· de 

América. Ajh'ca .Y Europa. El 1urisn10 de Salud en el Ho.spital ·· J-Villia111 Soler ·· abarca 

todas las ra1nas de la Pediatría. pero ha alcanzado importantes resultados en la 

cardiología y en la rehabilitación neurológica. 

Durante la estancia en Cuba. los pacientes son alojados en coefortables habitaciones que 

están a disposición del Hospital, y diariamente reciben la visita del médico y del personal 

de enfermería, quienes le dan a los pacientes una profesional y esmerada atención. 

A manera de ejemplo presentamos a continuación la relación de algunos precios de los 

servicios que ofrece el hospital a rravés de Servimed: 

.Programa de Evaluación 

Cardiológica .............................................................. 1600 USD . 

. Tratamiento Médico mediante 

Cirugía Cardiovascular Cerrada ............................ 6500 USD . 

. Cirugía Cardiovascular con Máquina 

Extracorpórea ...................................................... 10175 USD . 

. Tratamientos Jnvasivo no Quirúrgicos en 

algunas CardiopatYas ........................................... 3025 USD. 
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lnstalac.:ic"Jn ele 1\-larcupaso . ..,· .... -1500 USD. 

Rehabilitación ( 'urdio\'t1sc1tle1r J>etlúítrica .. 1275 USD . 

. L 'onsu/tCJ de seguinliento o pacientes 

cardiópatas operadoLr.,· o no ................ . . .. 275 USD. 

Consulta de Pesquizaje 

Prenatal de Cardiopatías ....................................... 225 USD . 

. Programa de 

chequeo Neuropediátrico ...................................... 2095 USD . 

. Programa de chequeo 

Ortopédico para Niños ......................................... 1200 USD 

Se incluye servicios en docencia. a través de cursos brindados en las diferentes áreas. los 

que están valorados en divisa. y se canalizan por Servimed . 

. Clínica de Sueño. 

Gracias a su tecnología avanzada realiza diagnósticos y tratamientos de los trastornos del 

sueño. La misma está ubicada en una moderna instalación del Reparto Siboney. en Ciudad 

de la Habana. 

·-- -
Un tercio de nuestra vida estamos con los párpados cerrados en un estado misterioso y 

desconocido que denominamos sueño. La ciencia y la experiencia han demostrado que el 

dormir. es una actividad absolutamente necesaria para el hombre. 
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l:.:,· CtllU>c'ltÍtJ lJll<' sie111¡.Jrc• '1011 l'\"/Xf1tlo per.,·onao; t/IH' s11/re11 frll.\"/Or11<.JS reloc'ionodos con l'I 

sueno. pero sálo en lt1 til11111c1 dc·c·otla se• le ha dudo " la., alterac1011e.,· del s11e1io. la 

.'fl)~Jl?/ic:aciún requerida co1110 proh/e11u1 de salud t¡ln' Cllll.\"ll no sálo serias e1~/er111etlt1dt.'S 

111éd1cas. sino fcunbién c¡ue '-?/cc·fc1 los relaciones sociales y lo.\· lll.',l¿Ocios de persona.\" sin 

lin111cs ele edad o pr<lji?sicin. 

El C"entro 1111ernacional ele Res1a11roc_·ió11 Neurológica ( C'/REN) .F el c·entro Neurcu·iencias 

de Cuba ( L'NC) ¡Jroduc10 de su desarrollo tecnológico y la experiencia de nuis de.]() aiios 

en el estudio del Sistema Nervioso llumano le o/i·ecen los servicios de la Clínica de Sueño 

que ha sido concebida para la evaluación y rehabilitación de los pacientes con trastornos 

del sueño que se aquejen de: 

.Dificultades para iniciar o mantener el sueño o sueño no restaurador ( insomnios ) de 

todos tipos y en todas las edades . 

. Somnolencia excesiva diurna ( hipersomnias ) . 

. Sospecha de alteraciones asociadas al sueño como crisis epilépticas. asma nocturna, 

movimientos periódicos de las piernas, etc . 

. Alteraciones del ciclo normal día- noche . 

. ParasoTnnias Tnal soportadas. con riesgos de accidentes o de larga evolución. 

( sonaTnbulismo. terrores nocturnos. pesadillas. etc) . 

. Roncopatía. 

El colectivo profesional multidisciplinario está constituído por neurólogos. psiquiatras. 

neuro.fisiólogos. especfrzlistas en Tnedicina alternativa. internistas y cirujanos.El 

tratamiento es ofrecido en las propias instalaciones del Centro Internacional de 

Restauración. Neurológica, ya sea ingresada la person~~ -:_n la clínica o por visitas 

periódicas que realice la misma según corresponda 
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1-..·11 lt1 pro,·111c1a de /\fatall=lls .. 'ú!1Tit11ed esrá repn.1 sentada pár la 11u!cl1c·11u1 s11huc11tirica. fu 

( "/í11ica h11,1 r1u1c1011C1I ele l~araclero y óptica de Varadero; cnnbas 11bic.·t.1elC1.\' <'11 la n.•,i.!id11 del 

11Ji ... ;1110 1uJ111hre 

/.as prcJ\'incias dt.' ( "ie11}i1e._\!_VS, Trinidad y c·a.vo C..~oco brindan sus serv1cios ch• S<!r\'in1ecl. 

-r11ris1nv de Salud a rravés de sus clínicas internacionales en cada una de ellas. 

_ Villa Tayabito y el Quinqué. 

La primera. ubicada en la provincia de Camagüey; la segunda en 1-/olguín. Ambas se 

especializan en tratamientos antidrogas, psicoterapéuticos que le devuelven el autoestima 

al paciente. Están enclavados en zonas campestres con un clima cálido. confortable y 

tranquilo. 

Especialistas cubanos han desarrollado un tratamiento integral para la recuperación y 

rehabilitación de pacientes aquejados por los flagelos del alcoholismo y la drogadicción. 

Para esta humana labor, estos centros cuentan con equipos multidisciplinarios de 

profesionales altamente calificados, como: psiquiatras, psicólogos, ergoterapeutas, 

sociólogos, trabajadores sociales, especialistas en cultura f'isica y técnicos de la salud que 

ponen todos sus conocimientos y empeños en incorporar a la sociedad a los pacientes que 

allí acuden. 

Cuentan también con instalaciones deportivas para el tratamiento: piscina, boleras, sauna, 

gimnasio, áreas para tenis, basquetbol, voleibol,fatbol, béisbol, equitación. 

Programa. 

1. - Evaluación. 

. 7 noches de hospitalización con un acompañante . 

. Investigaciones básicas y especiales . 

. Evaluación especializada y prescripción del tratamiento. 
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Ji·an.,~fi.·r 111, · 0111 1.1crop11er10 

IJ11rc111/e esta se111ana se reali=a 1111 estudio cotnpleto del paciente. ¡._·_,. necesaria la prese11c.·1a 

del e1co111¡u11lante que contrihuirci brindando la in/i.Jrnuu:ión requerida por 1111estros · 

especialistas. LJe padecer hepatopia crónica, et?/!?rn1ecludes psiquiátricas. SIDA. el<.:. 110 se 

aceptará su ingreso en estos centros. Al concluirse la evaluación. de ser aceptado, el 

paciente es incorporado a ·· El Quinqué " o " Ta_vabito ·· para su tratc1111iento y 

rehabilitació11. 

2.- Tratamiento en el "Quinqué "y " Tayabito " 

. Traslado aéreo Ciudad de la Habana/ ·· El Quinqué ·· ·· Tayabito "/ Ciudad de la 

Habana (paciente y acompañante) . 

. 3 meses de internamiento del paciente y una semana del acompañante . 

. Tratamiento especializado . 

. Rehabilitación psicofisica. 

Durante la primera semana, se recomienda la presencia del acompañante para que 

interactúe con el equipo médico en el tratamiento. El costo de permanencia del 

acompañante en este período corre a cargo de Servimed. 

Estas dos provincias disponen también de Clínicas Internacionales. La de Camagüey es la 

·· Santa Lucía ··• y la de Holguín, la de ·· Guardalavaca " 

En Granma encontramos la Clínica Internacional del mismo nombre que la provincia. 

·.~-.--- ;.· 

De Santiago de Cuba, tenemos el orgullo del Centro Antistress " El Saltón "SPA. El 

mismo se incluye en el grupo de bienestar de calidad de vida. 
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/;.'/ ac<"lc-radn ri/1110 tle la 1·id11 nuJlll'r110 1111¡Jone" la /11.1111anitlad nit·e/e.\· <le sobreexcitt1c·1(ú1 1· 

sobrecargo 11er1·io.\·a c¡uc prod11ce11 <'11 lo 111t~1·orie1 ele los caso.\' un agotc11niento _ti.\·1co y 

111ental 111111· conoc:illo en '"""\'/ros cliax. el estrés. ¿as consecuencias <le/ estrés sohn.· e'/ .v<'r 

l1111nano .\·011 c:onociclas: .\·into111as ele .fatiga. 111so11111io, irritabilidad, clcpresión. tlll.\'lc:'tlacl. 

angustia y otras Si la reacción se hace crónica. el 01:~anis1no puede e1ifér111ar o envl~jec.·er 

pre111aturc1111entr. 

Si visita a 1ien1po El Saltón. (~entro para el Tratamiento del Estrés, usted podrá hallar el 

modo más indicado y eficaz para recuperar su salud. Los progran1as que se ofrecen 

contemplan el descanso activo y organizado mediante gimnasia, marchas dosificadas. 

medicina tradicional ( acupuntura, digilopuntura, masajes ) y un adecuado régimen 

dietético, todo unido a otros modernos métodos para el control del estrés, que lo harán 

sentirse en excelente forma y con un ánimo envidiable. 

Enclavado en la Sierra Maestra, el macizo de montañas más vigoroso de la isla, envuelto 

en la magia de paisajes de eterno verdor y en la belleza de sus cascadas. El Saltón le 

ofrece 22 cabañas con aire acondicionado. TV. por cable, teléfono, refrigerador; además 

la instalación cuenta con jacuzzi, sauna. locales para masajes, restaurante, dos 

parrilladas. tres bares, un bar piscina. tres piscinas naturales.discoteca. billar y otros 

juegos de mesa. 

Muy cerca de la ciudad de Santiago de Cuba y del aeropuerto internacional .. Antonio 

Maceo ''. El Saltón es. sin dudas. un lugar paradisíaco que Servimed ha dispuesto para 

usted en Cuba. 

La provincia oriental tiene además una Clínica Internacional. 

Hasta aquí una demostración de la amplia red de servicios brindados por Servimed al 

turista paciente. en los diferentes centros e instituciones hospitalarias de la isla que apoyan 

la empresa especializada en Turismo de Salud en Cuba. 
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CAP/TUI.O VI: lo'STR.·IT/:"C;/.·I DE AIFRCADO. 

1~.:1 capitulo desarrollará las d(/('renlt:'S estrategia."; que explican la estrategia de 111erc.:culo: 

estrategia del producto. estratep,ia del precio. estrategia ele pro111oc:ión y publicitlacl ) · 

estrategia de plaza o dis1ribución. y co1no un acápite aparte, pero n1uy vinculado a los 

anteriores estralegia ele servicio al clienle. Todo esto responde a la 111ezc/a 

1nercadoréc11ica. o lo que es lo mis1110 el estudio de las 4P. 

6.1. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO. 

Debemos partir recordando que nuestro producto es un servicio. específicamente para el 

turismo: Salud, y que por ser un servicio tiene sus características muy especiales. ya vistas 

en el capitulo anterior ( V).Pero desde un erifoque genérico analizaremos todo lo que 

enmarca el producto, porque a pesar que estamos presentando un servicio. este también es 

un producto; pues el producto es todo aquello que se ofrece a la atención de un mercado 

para su adquisición, uso o consurno y que puede satisfacer una necesidad o un deseo; 

incluye objetos materiales, servicios, personas, lugares. organizaciones e ideas. 

En el Turismo de Salud. como hemos comprobado, su línea de trabajo fundamental es 

brindar servicio de salud, en su más amplia y disímiles áreas médicas, lo que comprende 

además lógicamente aplicación de medicamentos y cosméticos. Planteamos esto último 

para llegar a lo siguiente: que un mercadólogo durante el diseño de su producto debe 

considerar los tres niveles de este: producto básico, producto real y producto aumentado. 

En nuestro ejemplo tomemos la melagenina. como uno de los principales productos de 

salud. Ya sabemos que la misma se utiliza para la enfermedad de vttiligo, única capaz de 

curarla. Pues bien, la melagenina lleva implícito un servicio que_ resuelve un problema y 

que reporta beneficio. Aplicando las palabras de Charles Revson, de Revlon, ... " en un 

lápiz labial. cuando la mujer lo adquiere compra más que el color de la barra; para 

nuestro caso. el paciente que compra la melagenina, se percibe una situación muy pronto: 

" En la fábrica. producimos medicamentos, en la tienda vendemos esperanzas ". Dígase 
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t/ltl' /et /tihJ'ICtl ell llUeS/J"O <'/CIJIJ'ÍO SOll /05 /a/Jort1/0J"IO.\" e/e/ (•C'Jl//'0 e/e //i.\-/Oll'/''1/NCI 

/'/c1cent<.1riu. y /a_,. tiendas las /t1r111c1cu1.,· /.o 11Jis1110 que para lo ... · cos1J1é11cos ,.,,.,Jl/uc"los e11 

dichos /ahora1or1os. En Biotop. ( 0

t'nlro de C.'a/idad de Vida. se pueden adquirir. para 

111ejor esl<..;tic:a. seri•iciv.'i que la co1np/e11u~nta11 co1no ejercicios aeróbicos. 11u1Sa/e . .,· e 

hidron1asqfes. hienestar ºparu la salud. y nuis vida. 1:..;n tocio ello se de111ues1ra el µr1111er 

nivel <le/ producto cuando se pr,~vecta. 

El produc10 real se ntueve en torno al producto básico. Este producto puede lle1<ar a tener 

hasta cinco características: un grado de calidad. sus características. su diseño, el nonzbre 

de la marca _v el empaque. La 111elagenina es un producto real, donde su nombre, 

componentes, características, empaques se han combinado cuidadosan1ente para que 

ofrezca un beneficio central: la recuperación de la pigmentación de la piel. 

º;'ienes proyectan productos deberán crear un producto aumentado a par/ir del producto 

básico y el producto real, ofreciendo otros servicios y beneficios al consumidor. Servimed y 

su equipo de trabqjo pueden ofrecer a sus clientes una garantía de su producto, como 

lecciones gratuitas para aprender las cualidades del producto. conocer sus ventajas, forma 

de aplicac_ión, tratamiento. etc. Todos estos elementos extraordinarios hacia el producto 

facilita ganar en el consumidor coef¡anza y seguridad 

A continuación presentamos los atributos del producto que efectan sobre manera las 

reacciones que tienen los consumidores ante un producto: 

. Calidad: Tiene dos dimensiones: el grado y la consistencia. 

El mercadólogo primero habrá de elegir el grado de calidad que sostendrá la posición de 

su producto en el mercado hacia el cual se dirige. En este caso la calidad del producto es 

igual que la capacidad del producto para cumplir sus fanciones. Esta incluye su 

confiabilidad. exaclilud.faci/idad de manejo, ele. 
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( 'aracterística\· .\ºon 101 111str11111e1110 co111petitil•o para d{/erencu11· el producto d,• lo 

e111presa ele los /J1«Jel11ctos d!' la L"oo1petencia. ,\'er el pri111er protluc.·tor c¡ue i11trod11cc 11110 

característica llllL'\'ll y nec,'.''illl"IO es una de las 111aneras 11uis ejict1ces pura con1petir. 1~·11 lo 

1nelageninu. co1110 dijilnos es lu única capa::: de:' curar esta en_rern1edad ele la piel: \•it11ip,o 

. Diseiio: h:\· un concepto rnás t:unplio que el estilo. Este últi1110 sólo describe el aspecto cli!I 

producto. A d{/i!rencia del diseFio. que cala 1nás hondo, /lega al 1nisn10 centro de un 

producto. 

Un buen diseí'io contribuye a la utilidad del producto, así como su aspecto. Un buen 

diseñador considera el aspecto, pero también crea productos de uso y servicio fácil y poco 

caro, además de que la producción - distribución sean sencillas y económicas. Todo ello es 

evidente con la melagenina. La misma sólo se adquiere en los centros de servicio de 

Servimed, es decir en el Centro de Histoterapia Placentaria. 

La inversión en el diseño es rentable. El buen diseño puede atraer la atención, mejorar la 

actuación del producto, reducir costos de producción y dar al producto una clara ventaja 

competitiva en el mercado meta . 

. Marca: Se ha convertido en el tema central de la estrategia del producto. Los 

consumidores consideran que la marca es una parte importante del producto, y la marca 

puede sumar valor al producto. 

La marca es el nombre, término, signo, símbolo o diseño o una combinación de ellos que 

pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y 

diferenciarlos d_e los de la competencia. Una marc;_a !;!!.Pre_:_enta la promesa del vendedor de 

entregar, de manera consistente una serie especifica de características. beneficios y 

servicios a los compradores. Transmite una garantía de calidad.La marca puede ofrecer 

hasta cuatro grados de significado: atributos, beneficios. valores y personalidad .. 
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1::1 l'alor de 11110 nu:trca se inter¡Jrcta /.Jor el conocilniento que 1e11ga11 o no ele la 111isnu1 <'11 el 

nu~rcaclo. d,• la ¡..Jre.fi?rencia que lengan los co111pradores sohre unas u orras, por .\·11 grc1tlo 

elevado de lea/tac/. 

Para elegir el 110,.nbre de una 'narca no es tarea jCicil. .5e debe elegir con deteninlfento. 

Empieza por el esrudio detenülo del producto J.' sus beneficios, del 'nercado hacia el cual se 

dirige y de las esrrategias de n1ercadotecnia propuestas. 

Algunas de las cualidades deseables para el nombre de una marca serían: sugerir algo 

sobre los beneficios y las cualidades del producto; no debe ser dificil de pronunciar, 

reconocer y recordar; el nombre de la marca debe ser distintivo; debe ser sujeto de 

registro y protección legal (como sucede con la Melagenina ). 

, 
El empaque entra también dentro de la estrategia del producto. Se refiere a las actividades 

necesarias para diseñar y producir el recipiente o envoltorio de un producto. El paquete 

puede incluir el recipiente inmediato del producto (el pomo que contiene al medicamento 

de Melage'"!ina ); un empaque secundario que se tira a la basura cuando se va a usar el 

producto (la caja de cartón que contiene el pomo); y el empaque del embarque, necesario 

para almacenar. identificar y transportar el producto.Las etiquetas también forman parte 

del empaque y contienen la información impresa que aparecen en o con el empaque . 

. Decisiones en cuanto a los servicios como apoyo al producto. 

El servicio a los clientes es otro elemento de la estrategia del producto. La oferta de la 

empresa suele incluir algunos servici~.S:.:. "?~"?"~ºs que pueden constituir parte de la oferta 

total. en mayor o menor medida.El uso de servicios para apoyo del producto es la 

tendencia que va tomando cada vez más las empresas como instrumento central para 

obtener una ventaja competitiva.Los servicios bien ofrecidos al cliente son buenos para el 

negocio. 
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( '11e.,·1a 1nenos co11sc..•rvar la buena 1·0/11111ad de lo.•; clien/es ,._\.·i.,·1e111es, CJll'--' a/raer a c/h•nres 

1111evc1s o \•oll'er a ganar ll clie111es perdidos 

El pri111er paso para decidir q11<.; se1Ticios de apoyo del producto se ~fi·ecerci, cv11.\·isre en 

cleter1111nar cuáles son los servicios c¡ue valoran los c/ientc's n7eta. así como la in1portanc1ll 

relativa de dichos servicios. Los c/n•111es 110 sie1n¡1re ac{judican el n1is1no valor a tliji!rentes 

servicivs. Algunos consutnidores 4t11t!ren ohtencr crédito o servicios de financia1niento, 

entrega rápida .v puntual o instalación inmediata. Otros conceden más valor a Ju 

inforn1ación J' asesoría técnica, la capacitación para el uso del producto o los servicio.•¡_ 

En nuestro ejemplo con el servicio de Turismo de Salud, se ha adoptado la estrategia de 

producto y por ende llevado a la práctica: la construcción de un Centro Internacional de 

Salud, que pertenezca a la misma institución que se especializa en aquel. para entre otros 

objetivos ,el fundamental: centralizar o concentrar en ellos todos los ingresos en divisas 

obtenidos por concepto de asistencia médica, alojamiento, comida, etc., evitando con ello 

la distribución de un porciento de las utilidades a otras instalaciones hoteleras que no 

pertenecen a la red. y así prescinde de servicios ajenos a su giro. Este Centro internacional 

de Salud. llamado " La Pradera " se describe como un ambiente natural idóneo para el 

hotel de un centro de salud. 

El entorno apacible y revitalizador que rodea La Pradera estimula el deseo de vivir 

plenamente. Está ubicado en una verde extensión al oeste de Ciudad de La Habana, 

Reparto Siboney. Tiene el confort y el estilo de las instalaciones modernas. Cuenta con 164 

habitaciones dotadas de las comodidades necesarias para una estancia reconfortante. 18 

de ellas con condici(Jne~ ... '!.~eciales para discapacitados.Restaurante buffer. restaurantes 

familiares, snack bar- parrillada, piscina, sala de conferencias y un centro de medicina 

fisica y rehabilitación, conforman el hotel. donde ingenio y naturaleza estfln 

perfectamente conciliados. 
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l:..·.,·r(' '1011.1/ f'1rn1t1 parre del (·entro lnternac.·ional de.• Salud de igual 1101nhre, y s11.\· ser,•ici<>s 

11uhl1cos están cn·ahulos ¡>or prestiJ.!,ÍO.HJS instit11ciones cient(licas c.:01110 el ( ·L'ntro ele 

111\'C!Stigcu:iones tdédic:os Q111rúr.l.!lL'llS ( C'IMEQ ). c·entro Internacional de ResaturllL'J<}n 

/\1euro/ág,ica ( CIREN ). (~entro de f'V'eurociencia.\" de ("uha ( (__"NC ). entre 01ros. 

Para esta sección es oportuno apuntar co1no propuesta en la esrralegia del produc/o 

1·uris1110 de Salud. con la intención de pron1ocionar el n1is1110 dentro el 1nercado mexicano, 

y aun1entnr su de111anda. la participoción de 1nédicos de centros hospitolarios y c/ínicY1s de 

México en una can1paña publicitaria y promociona/ del producto que o.feria Cuba, 

sobretodo en aquellas instalaciones donde acude la mayoría de la población, dado a su 

grado de accesibilidad en los servicios económicos que brinda; por ejemplo JSSSTE. IMSS. 

El médico se convertiría en el primer divulgador de nuestro producto por cada consulta 

qu~ brinde y que requiera de la aplicación de un tratamiento en el que Cuba se d~staca por 

diferentes factores competitivos, como el costo del tratamiento, la cercanía desde el punto 

de vista geográfico, los vínculos tradicionales de cultura, político, social, económico y el 

habla del mismo idioma . Para ello el médico dispondrá de información especializada y 

actualizada_ que le suministrará las oficinas de Cubanacán, y tendrá contacto directo con 

las diferentes agencias de viajes que luego canalizarían el paquete de viaje con su 

correspondiente programa del tratamiento demandado; y por cada paciente- cliente que 

consuma nuestro producto se estimulará al médico por medio de una comisión. 

Otro ejemplo de estrategia de Servimed en los servicios como apoyo del producto es el que 

se practica en la Clínica Central " Cira García ", una de las .fundamentales en la 

prestación del servicio Turismo de Salud, que trata de concentrar todos sus esfuerzos, 

dando el servicio más completo. del producto, priorizando internar al paciente en ella para 

absorber todo el ingreso posible; y entonces de existir algún servicio que no está a su 

alcance pues se pasa el paciente al Hospital " Hermanos Ameijeiras '°, que es el siguiente 

centro importante en atender al Turismo de Salud, pero aquí es un área más de trabajo; no 

es la especialidad de la institución. 
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l:..;s i111portu11te destacar que uno de los ltospilales c¡ue ce111re1 su Ll/enciún en t~! 1ti1lo. ··.luan 

fl.Ja1111L'/ 1\fúrq11e:::::. •• _\' <Jlll' St.' inle,i_!rLI al grupo de hospitales c¡ue apO)'Cll1 c.'/ /"UrlSlllO e/e 

Salud, de Servilned. ha cun1en=ado 1111 progra111a de n1arkeri11g. (.'01110 vernos, esto es una 

mues/ro de incursión en el drea de .S'ervicios, y a su vez en nueslro país del proceso .wJcial 

y adnli11is1ra1ivo, que en el senlidu 111oder110 se interpreta: sarüJGcción de las necesidades 

del cliente. 

El departamento de Comercialización de Servimed ha adoptado con la melagenina la 

estrategia de seguir un siste1na cerrado de conzercia/ización. ¿ En qué consiste el mismo? 

.Es la apertura de clínicas en los mercados objetivos . 

. Se puede utilizar una institución hospitalaria en el exterior, y adaptar/a con las 

condiciones necesarias para desarrollar un servicio con la me/agenina . 

. Vender el producto a un grupo de pacientes bajo prescripción facultativa (grupo piloto) y 

durante los dos primeros años no se comercia/iza en farmacia. Ejemplo, en Brasil, donde 

existen tres clínicas y ya se vende el producto melagenina en farmacia . 

. Se lleva a cabo formación de especialistas en cursos de 15 días.Entrenamiento de 

personal, que después van a su país a aplicar el tratamiento. 

En los países de América Latina, es donde existe mayor representación de Cubanacán. Los 

accionistas, mayoristas lo conforma la parte cubana. En países más distantes, se estudia 

la variante de socios para la venta de nuestros productos cubanos ( Servimed ). En el caso 

de Holanda ellos coTnercializan directamente el producto, así como cualquier otro. El 

registro de medicamento es más riguroso. 
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El clepurlcllllt..'nlo de ( '0111er,·1e1/i:::.c11..·uJ11 de Ser,·in1ed plantea co1110 (_~xigencia a estos socios 

c¡11e clehen do111ilu1r,conocl'r 11111_\' hien el producto c¡U<! co111erciali:::.a. t1si co11u1 su registro. 

()/ro e.1en1plo de l'Strate~~'ª ele produc:/o ( ruristno de .. \~alud ) lJllC! Ser\•inu!d tiene L'/1 

proyecto para I 997 es crt:>t1r un siste111a de trabajo c¡ue consiste en dividir los se1Tic·ios en 

dos: n1ejvrc11nie1110 de calidad de vida (a través de los centros de (~alidad de Vida como 

Bioto¡1 ) y servicio n1édico internacional ( incluye atención primaria al turist<i que esté 

hospedado en un hotel, darle pritneros au..Y:i/ios como cortarse un dedo. enterrarse un 

erizo. etc.). 

Considero además que la empresa maneja la estrategia de "mezcla de servicios", que se 

interpreta como un sistema completo que parte de detectar al paciente con su enfermedad, 

estudiar su historia clínica o de lo contrario confeccionar/a hasta llevar a cabo su 

tr9tamiento con las atenciones requeridas: horario cómodo, manejo de quejas, instalación, 

trato del personal empleado, etc. 

6.2.ESTRATEGIA DEL PRECIO. 

Una empresa no establece un precio único, sino más bien una estructura de precio que 

cubre los diferentes artículos de su línea. Esta estructura de precio cambia con el tiempo, 

conforme los productos van pasando por sus ciclos de vida. La empresa ajusta los precios 

de los productos para reflejar los cambios de los costos y de la demanda y para explicar 

las variaciones de los compradores y las situaciones. Conforme el entorno de la 

competencia va cambiando, la empresa debe decidir cuándo iniciar los cambios de precios 

y cuándo responder a ellos. 

Existen diferentes factores a considerar para lafzjación del precio: los internos y externos 

de la empresa. Los internos incluyen los objetivos de mercadotecnia de la empresa, la 

estrategia de mezcla de mercadotecnia, los costos y la organización. Los externos incluyen 

el carácter del mercado y de la demanda, la competencia y otros elementos del entorno. 

139 



En los inter11c>s t.'S i111porle1nte c¡ue /u e111presa tenga sus objetivos claros: alg,11110 .... · ele !'/los 

super\'Í\'t:11cie1. e/e\•t11· las 11tllidt1cles actuales, au111entar la participación ele/ 111erctulo ,. 

lidere1=.c.o t.'11 lo c.·alidad del producto. En este últi1no con1v. la e1nprese1 lo c¡ue clf.!t:itle es 

t¡uerer te11er el producto ele llll(\'CJr calidad del niercado, esto suele rec¡ut?rir l'I cohro de 1111 

precio ele\·t.u/o pa1·a cubro- dicha ca/iclad J' los grandes costos de itn·estigacuj11 y 

desarrollo. 

En los factores externos está presente el mercado y la demanda. La libertad del vendedor 

para poner sus precios varía de acuerdo con el tipo de mercado. Se considera también la 

situación económica. situación de la competencia, leyes, reglamentos y el funcionan1ienlo 

del sistema de ventas al mayoreo y al detalle, diferentes objetivos de mercadotecnia en 

distintos mercados mundiales. 

Para el producto melagenina existen dos precios de venta, uno para la melagenina 

primaria (que se inició en l 988 ), de USD l O. 00, y otro para la melagenina 2 (que inició 

sus estudios de ensayo o de experimento en 1993 ), de USD 18.00. La diferencia de las dos 

melageninas es que la aplicación de la primera era muy engorrosa, pues el tratamiento 

consistía en aplicársela tres veces al día cada 8 horas con el uso de una lámpara 

infrarroja; mientras que la segunda es mejorada, pues se utiliza una sóla vez, sin lámpara 

infrarroja. Como vemos su precio es competitivo, porque a pesar de una diferencia de USD 

8. 00 con relación a su antecesora, lo cual está justificado por la ventaja que ofrece, el 

tratamiento sigue con el mismo tiempo de duración, con el mismo resultado pero con dos 

frecuencias menos de uso, por lo que se deduce que se aplica mayor concentración, 

permitiendo que el medicamento se agote mucho después que la melagenina primaria. 

Para lanzar el producto melagenina al mercado se utilizaron combinadamente la 

estrategia de precios por penetración, con el objeto de penetrar en el mercado con rapidez 

y profundidad; para atraer una cantidad considerable de compradores y obtener una parte 

importante en el mercado; y la estrategia de precios por tamizado. Consiste en entrar al 
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111ercado con pr"cios a/1os e11 1111 ¡n·i11cipio. para ·· dcsna1ar ·· ce1pa por capa (d{f1..'l't'11/c.\ 

se.{!111e111os de nu:rcado J. los 111gre.H>s del 111ercado ,\"e puede hacer cun producto líder. '/'"' 

no tl!l1.t!t1 co111¡h'/<-'1u .. :ia, y linico en el 11u·rcado pero 1e111endo .H!lllic.lo ciertas condicio11<!s. 1:·11 

pritnera 111s1a11cia la calidad ( bl!11e_/ic1<1s c¡ue reporla ) y la i111agen del proclucro dchen 

¡11s1(/icar el precio alto y debe haher s1dicienre canlidad de cornpradvre.o.; t¡lll-' c¡11iera11 

adquirir el producto a ese precio. 1:.:11 segunda lo ... ; cosros de producción de un vol11111e11 hc{jo 

no dehen ser lan altos que.' cancelen la ven/aja de cobrar 1nás .. Por últbno. la con1pe1e11cia 

no debe lencr capacidad para en_fi·enlar el nlistno .. 

Detallando la expresión ·· desnatar ·· capa por capa los ingresos del mercado, significa 

que inicialmente cuando lanzamos el nuevo producto a un alto precio, dado los beneficios 

del mismo en comparación con la competencia, será adquirido por aquel segmento o capa 

social que alcanza alto nivel adquisitivo; si comienza a disminuir la venta. entonces se baja 

el,precio para captar la siguiente capa o segmento de clientes sensibles a este último 

cambio de precio. De esta forma se logra llegar a todas las capas de la sociedad. 

Así de alguna forma fue la estrategia de precio que siguió la melagenina.Sería 

cuestionable por qué no se. utilizó la estrategia de fzjación de precio para productos 

derivados, ya que la melagenina es un derivado de la placenta humana. La respuesta es no, 

porque según explica esta estrategia, si los productos derivados carecen de valor y si 

cuesta mucho deshacerse de ellos, los precios del producto principal se verán afectados. Al 

aplicar los precios de los productos derivados, el fabricante buscará un mercado para 

estos productos derivados y aceptará cualquier precio que cubra una cantidad superior al 

costo por su almacenaje y entrega, que para el caso de la placenta humana, esta se lleva a 

una planta especial. con todas las condiciones especificas de almacenaje para este tipo de 

materia prima. como climatización en las áreas que almacenan la placenta a una 

temperatura de refrigeración, al igual que el transporte que traslada la misma de la planta 

al centro de elaboración de productos derivados. Todo esto implica un costo que se incluye 

en el precio de venta del medicamento ( derivado ). pero no le permitirá al" fabricante ·· 

aceptar cualquier precio que cubra una cantidad superior al costo por su almacenaje y 
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entr<'_t.:.ll. ¡111es en el eje111¡1/o la ,u/,¡11i.,·ic:i<j11 de la placenta( producto principal) es ele /or11u1 

.~ratuitu. 110 i111¡Jlic·a ni11g,li11 .~luto. co1110 sucedería e11 la _/i1hricaci<in ele ¡Jrot!11c1os 

deril·atlos tlel pe!róleo, que para oh1ener esu• producto principal sí i111plica una serte de 

gas/os co1110 pe1:/i>raciú11. /rt111.,·¡u11·1e. proce .... ·o cll." centrifugado para lograr de1en11i11atlo 

derivado. y la placen/a e.\· adquirida por un proceso nalural especijlco de la !lll{ier cuando 

es1á grávida o e111bara=cula: lo que .\·ignifica que no in1erviene ningún proceso industrial 

C'on10 \ll~111os no tiene sen/ido la aplicación d~ es/a estra1e~ia de ¡Jrecio ¡Jara el produc/o 

derivado 111elagenina. 

Con10 propuesta en esta es/rategia señalo. que cuando un paciente de171ande un 1rata111iento 

que requiera de un ciclo. al terminar el primero de ellos, y posteriormente retorne para 

comenzar el siguiente ciclo, se le estimule con un % de descuento sobre el precio inicial del 

tratamiento que demande su enfermedad. Así se mantendría motivado y atraído el paciente­

cliente por la continuidad del tratamiento, disminuyendo el riesgo de abandono hacia el 

mismo. 

6.3. ESTRATEGIA DE PLAZA Y/O DISTRIBUCION. 

Un canal de distribución lleva los bienes de los productores a los consumidores. Supera las 

principales brechas de tiempo, lugar y posesión de los bienes y servicios individuales de 

quienes los usarán. Los miembros de un canal de comercialización realizan muchas 

funciones básicas: 

.Infórmación: Recabar y distribuir información e investigaciones de mercado sobre los 

actores y las fuerzas del entorno mercadotécnico necesaria para planear y ayudar al 

int~r.can,bio . 

. Promoción: Desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas sobre una oferta . 

. Contacto: Encontrar a los posibles compradores y comunicarse con ellos. 
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~!!ÚJJ~~"'-'.!Ú!! ( ·,,,~/or11u1r ,. qfustar la c~/C..rta a las necesidades tle Jos co111prudores. 

i11c/11.\·e11do cu¡11el/as '1<.ºll\'ldades co1110 '" /'roc/11cció11. la !-!rudación. el e11sc1111hlado y el 

<.'11l/1Cl('(I"'' 

~uf.j_~_~iún. Lle.\!,ar a c11Teglos l!n cuanto al precio y otro.•.; términos de la c~fl!rta. de tal 

1na11eru que per111ita la trc1nsferencia del do111inio o la posesión. 

Distribución F~ísica: 1i·ansportar y alniacenur bienes. 

r-ina11ciar11iento: Obtener y usar losfOndos para cubrir los costos de operación del canal. 

Aceptación de riesgos: Asumir los riesgos que entraña realizar las operaciones del canal. 

El concepto de canal de distribución no se limita solamente a la distribución de bienes 

materiales. Los productores de servicios y de ideas también enfrentan el problema de hacer 

que su producto llegue a manos de las poblaciones que tienen coma meta. Estos 

desarrollan "sistemas de distribución educativa " y "sistemas de servicio de salud ··. 

Deben inventar organismos y ubicaciones para alcanzar a una pobla':ión muy 

extendida: Por ejemplo.los hospitales se deben ubicar en una zona geográfica para brindar 

a las personas una atención médica total, como también se deben edificar escuelas cerca 

de los niños que tienen que aprender. Las estaciones de bomberos deben estar situadas de 

tal manera que permitan el rápido acceso a posibles incendios, y así con otros servicios. 

Retomando lo. planteado en líneas anteriores, en relación a la ubicación en zonas 

geográficas de los hospitales para captar el mayor número de población, y aSÍ brindarle 

una atención médica total, es la oportunidad para que nuestro producto entre en ese 

mercado. y se conozca lo más posible, creando así una demanda potencial, que luego se 

podría convertir en demanda real. 

Un canal de distribución está compuesto por diferentes empr:;_s:z; que se han reunido para 

provecho común. Cada uno de los miembros del canal depende de los demás. 

El diseño del canal de distribución empieza por averiguar cuáles son los servicios que los 

consumidores, de los diversos segmentos que se tienen en la mira, quieren obtener del 
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canal.Los canales tienen objetivos. los que se deben definir en términos del grado de 

servicios que desean los consumidores que están en la mira_ Por regla general, una 

en1presa puede identificar varios segmentos que quieren obtener diferentes grados de 

servicio del canal. 

La empresa debe decidir qué segmentos abarcará y cuáles serán los mejores canales para 

cada caso.Los objetivos del canal de la empresa también están sujetos a la irifluencia del 

carácter de sus productos, sus políticas e1npresaria/es. sus intern1ediarios y co1npetidores, 

así como su entorno. 

Las características del producto influyen muchísimo en el diseño del canal.Por ejemplo, los 

productos perecederos requieren una comercialización n1ás directa, que evite las demoras 

y el exceso de manejo, como sucede con la placenta humana. que al adquirirse por el 

Centro de Histoterapia Placentaria, se recibe directamente de la planta que la almacena 

hacia el centro que la elabora para producir sus derivados, como la melagenina. 

Las características de la empresa también desempeñan un papel importante en el diseño 

del canal; por ejemplo el tamaño de esta y su situación financiera determinan cuáles 

funciones mercadotécnicas puede manejar ella misma y cuáles dejar en manos de 

intermediarios. 

La empresa cuando diseña sus canales, también debe tomar en cuenta los canales de sus 

competidores. 

Los miembros de un canal asumen responsabilidades, es decir el productor y los 

intermediarios se tienen que poner de acuerdo en cuanto a los términos y las 

responsabilidades de cada miembro del canal. Deben estar de acuerdo en cuanto a la 

política de precios, las condiciones de venta, los derechos de territorios y los servicios 

especiales que cumplirá cada una de las partes. El productor debe establecer un precio de 
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lista .v una serie justa de descuentos para los intermediarios. Debe definir el territorio de 

cada intern1ediario y debe fijarse bien dónde coloca a /os nuevos revendedores. 

En el diselio de canales internacionales de distribución, los mercadólogos internacionales 

enfrentan orras 1nuchas con1plejidades cuando diseñan sus canales. Cada país cuenta con 

un siste1na de distribución singular, que ha ido evolucionando con el tie1npo _le' que can1bia 

con gran lentitud. Los siste1nas de estos canales pueden variar mucho de un país a otro. 

Por tanto los mercadólogos mundiales por regla general deben adaptar las estrategias de 

sus canales a las estructuras existentes dentro de cada país. En algunos nzercados el 

sistema de distribución es complejo y dificil de penetrar, está compuesto por muchos 

estratos y grandes cantidades de intermediarios. 

El costo más importante de la distribuciónfisica es el transporte, después el de manejo de 

inventarios, almacenaje, procesamiento de pedidos y servicio a clientes. Los mercadólogos 

deben participar en las decisiones de la empresa en cuanto al transporte. La elección del 

medio de transporte afecta los precios de los productos, la oportunidad de las entregas y la 

condición de los bienes cuando se reciben, y todos ellos afectarán la satisfacción de los 

clientes. 

La distribución de la placenta es de naturalezafzsica (logística de mercado), que entraña 

hacer planes, aplicar/os y controlar el flujo de la materia prima y de los bienes acabados, 

de su punto de origen a su punto de uso, con el objeto de satisfacer los requisitos de los 

clientes y obtener una utilidad. 

El propósito de la distribución física es manejar las cadenas de suministro, los flujos de 

valor añadido desde los proveedores hasta los usuarios fina/es. 

Distribución 

Proveedores------Consecución------Producción-------Material-------Cana/es--C/ientes-
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/-:.-/ .\·er,·ic._·10 1nÚ\i1110 ,, lr>s clientes e11traiia grandes iln•e111arios. transporte cs111pc11clo 1· 

al111ace11es. todo lo cual ele1•a los cvs1os de la distribución. El punto de partida para el 

diseno ele/ .\·iste111a estci en analizar qué quieren lo.\· clientes y qué cif¡~ece la co111pere11e·1ú 

l/n c..:lient<: quiere obtener 1•urias cosas de los proveedores: entregas oportunas. capacidad 

para sati .... :íac.:er necesidades urgentes. manejo cuidadoso de la 1nercancia, servicio bueno 

después de la venta. 

Servin1ed en cuanto a la estrategia de plaza y/o distribución se ha manifestado por ejemplo 

en Sociedades en el Exterior. Aqui bajo el principio de llevar la propiedad sobre el 

producto y la gestión tan cerca como sea posible del consumidor final, la empresa ha 

constituido un conjunto de Compañías propias o mixtas en mercados seleccionados por su 

interés particular para Servimed y por los logros relativ~s en su penetración inicial.El 

esquema parte de la creación de una Compañia Holding en Cuba, propiedad de Servimed 

S.A., que es la propietaria total o mayoritaria de las acciones o participaciones en las 

Compañías creadas en los diferentes mercados. 

Por otro lado, Servimed haciendo un análisis de las estadísticas de la Compañia de los 

últimos años, puede definir cuáles son los mercados más importantes y qué productos a su 

vez es el más vendible en dichos mercados, como también cuáles son los mercados 

potencia/es y el producto que debe promover en los mercados. 

Sin dudas el área de América Latina sigue siendo el principal mercado de la empresa por 

razones que van desde la cercanía, cultura, nivel y desarrollo de la medicina cubana con 

relación a la medicina en estos paises, hasta los precios que le ofertan con relación al 

principal competidor nuestro: EE. UU, país del área que dispone de centros con gran 

desarrollo y tecnología avanzada. 

Con respecto a los paises de Europa, Asia, Africa, etc, sólo se puede pensar en ofertas muy 

especificas, por ejemplo en aquellos tratamientos exclusivos de Cuba, en los cuales Cuba 
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'~/crtu 1111 1ratanlie11to con re.\·11/tados po.••ith•os. co1no c.•I caso de la Retinosis Pig111entaria f 

/lo/anda. ('orea. Portugal); Vitiligo y Psoriasis f lf<llia ), pues es/os paises cue1llt1n con un 

._l!.l"llll desarrollo <.'ll L'I área 1nédica. seguros que le ge1rant1::.a11 lt1 c11<·11cuú1 requerida. 

adenuis de la h~¡ania que encarece /ágican1ente cualquier 1ratan11ento en ('u ha. unido a 

es/os factores culturales. etc.Servilned puede tener en cuenta es/os nu.!rcadvs en aquellos 

tra/anúentos orien!ados a n1ejorar la calidad de vida, Balnearios. C'entros SPA, donde 

,~xiste una cultura para este lipo de /rata1niento. no los cubre seguro alguno y donde so111os 

fávorecidos por nuestras condiciones naturales: sol, playas. niedio a1nhiente, libre de 

contaminación. la compensación con el invierno crudo que afecta duran/e algunos nieses 

estos países . 

. Países del área, principal mercado de Servimed. 

Es, necesario clasificar y orientar las ofertas y promociones de Servimed, de acuerdo con 

las experiencias de la Compañía, de sus estadísticas para acometer y dirigir sU.s esfuerzos 

en función del desarrollo de estos mercados.Desde hace años, Argentina es el principal 

mercado en Turismo de Salud de Servimed; ahora bien, en Argentina hay ofertas que han 

sido las más importantes, y que puede clasificarse de la siguiente manera: 

l. Centro de Restauración Neurológica. 

2. Ortopedia. 

3. Oftalmología. 

4. Eventos Médicos. 

A los efectos de un trabajo de promoción y comercialización, esas serían las ofertas a 

priorizar. 

En el caso de Ecuador, país que se ha mantenido entre los principales emisores en los 

últimos años, vemos como la demanda no es especifica, y abarca prácticamente todas las 

especialidades, chequeos médicos, etc. En la parte de cursos y eventos tiene una mayor 
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,/,•111.t1u/t1 </lit' 01rox I""''''. l."11 ,.,,,. n1t•rcc1tlo cn11 lc1 ¡u·1·,·c11c·1c1 ,¡,. 1111 111(·,/¡co 1·1fhu11,, 

1rc1he1¡a11do f..'11 11110 tt.C.t'llc'/41. /llll"ll el, "'·o di..' //e11·111u11111· J:ºcuador. -"<' '1t1 1·1,·10 1111 1111'1"1'111c·111" 

ele/ 111í111ero de cosos re111111tlos /·.:.,·1a t'\l'<'l'lt'llc"ia f <'.,·1ra1c.c.1c1 J co11/ir1110 la 1111¡11J1'/1111c111 CÍt' 

la ¡1re.H·1u·111 de 1111 /:".'l"-'<"l1d/\·1a de !u ( '<n11pe1iiít1 coll 1111 cltJ11Ji1110 111c1.1·or de /11s n/t'l'lfn ,¡,. 

ser1·1c1os de .\ºalud tÍt' .\ºcr,·1111ed 1.·11 ('I ¡Jai:•;, t.:11 el nu·rcudo; lrahcytnulo d11·c'-'ltt11Jt'Jlft· ,.11 

Júrf.,·1110 de Salud. lo cual re¡Jrese111a 1111 de.•H1rrollo ele/ 111ercatlo ,. /)(JJ" e11cie /Jcll'Ct lt1 

( 

0

0111/HlliÍll 

( 'o/u111bia, .•·•in dudas el h'/Jltl de la /Jrogadicción o drogodependencia y alcollolis1110 es el 

111ás itnportante. La Qfialtnología. la Docencia Médica y C'ursos de Postgrado oc11pt111 un 

un segundo lugar. 

Perú. Bolivia y Ecuador uunbién denzandan la Docencia Mi!dica. Se recibe casos de todas 

las especialidades, directamente el Turismo de Salud, tanto en la emisión de casos como en 

estudios del mercado. 

Otra área que no se ha priorizado (nicho ) y cuenta con un importante mercado para el 

Turismo de Salud es el Caribe, donde el nivel bajo de la medicina, la carencia y el 

prestigio de la medicina cubana son elementos importantes a utilizar para la prestación y 

desarrollo de este mercado para la Compañía. 

Los contratos con seguros médicos, que derivan sus casos a EE. UU, con instituciones 

médicas o Agencias de Viajes especializadas nos permitirá desarro/Jar el Turismo de Salud 

en esta área. 

La provincia oriental de Santiago de Cuba, una vez creadas las condiciones puede 

convertirse en Turismo de Salud del área dada la cercanía, sus características, vínculos 

culturales, etc.Los casos que no pudieran ser resueltos en Santiago de Cuba. lógicamente 

serían atendidos en los Centros Especia/izados de Ciudad Habana. 
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< )fro c¡e111¡1/o. donde se puede //t>t'"' u !tt ¡n·ú,·11n1 la <'Slratcg1a de plo=a _1·/ú distri/111,·1(,,, dt'I 

¡11·od11c10 T11r1s11u1 de Salud. es lo ¡1ur11,·i¡u1c·iú11 ele /\f,;chcos c•11 los hoteles. e/onde se ¡wott',~t' 

'" t111·1s1c1 1 .\"l' le cla oric1110,·10111..'.\ en 1..·11,11110 a 111ccl1tlas .Hlllltt1r1as l:'.,tCJ ¡10/i11,·o ,¡,. 
C ·0111erc1,J/1:::uc1<i11 dt'I proc/1u.·10 <.'-' 1111u clt' las li11t•11 C/llt' St' /tCJ ¡n·opuesto <.'I de¡Jt1J"lc1111e11/t1 ,/,· 

e '0111erc·ud1:::ac1<)11 de .. <,~ervi111ctl. '/lit' a su Fe.::: cstci 11111_1· n1e::clada co11 la t'S/rt11t.',t!lct d<'I 

producto 

( "on10 henu>s t·istu, Servi111ed sigue 1111a linea de clesurrol/o de t1111p/iar su parth.·1jJe1citJ11 en 

t:>I exterior. a tra1•és de represenraciones en los principales paises. 

6.4. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION. 

En el mundo 1noderno cada vez los negocios de servicios cobran mayor auge. pues lo que 

,ofrecen al cliente cubre más sus expectativas de vida: comodidad. seguridad. co1?fianza. 

rapidez. oportunidad. Por ejemplo los bancos buscan formas nuevas para· distribuir sus 

servicios, como cajeros automáticos. depósitos directos f' servicios bancarios por telé.fOno. 

Las organizaciones del ramo de salud están can1biando para que Jos consumidores reciban 

y paguen .Jos servicios. Este sector como estrategia de comercialización para sus servicios 

utiliza la comercialización directa. La misma consiste en recurrir a varios medios de 

publicidad para interactuar de manera directa con los consumidores. y por lo general 

requiere que el consumidor responda de Tnanera directa. 

Los vehículos de la publicidad directa se usan para obtener pedidos inmediatos, 

directamente de los consunzidores que se tienen en la mira. Actualmente la 

comercialización directa ha adoptado formas como comercialización directa por radio y 

.televisión, ventas por teléfono y la comercialización electrónica (computadoras). que ha 

permitido a los mercadólogos crear mejores bases de datos de clientes de entre los cuales 

puede seleccionar los mejores prospectos para productos especificas. 
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( fna t/e las rll=OllC.\' ji11uftlll/C'll/c//,•s r1c11·a Clll<' la Clllf'rt..'.\"(I puedo lograr 1111 hlll:'l1 lon::tll/11('/l/fl 

tle su protl11c10 es tlc1i111r ·'·u 11u•rcculo 1ue1a. y cle.\"f'll'-;·'· decidir cú1110 se posicionarán C'JI el 

111ercadu. Tt11uhit.;11 en c11t11110 a la i•t1riedacl del produclo una es1rt1le,t!,l<1 ¡1ara cl{/i?re11'-·i<11 s11 

¡Jroduc:to. t¡lll' c1 su i•e:: se co111·icr1e c11 i·e111t?Jt1 c.·01npelili\•u. es ~/l·ecer 11110 1nerca11cia q11e la 

<-"0111pele11cu1 no 11u111eje. cuino sucede con la J\-felagenina en .\'er1·i111ed. que: es 1111 

1nedican1enlo de producción exclusiva de ( 'uha. 

Entrando en el tema de es1rategia de publicidad ( co111unicació11) )' prun1oción se ¡:>la111ca 

que la n7ercadotecnia 111oderna requiere aden1ás de desarrollar un buen producto. 

acijudicar un precio atractivo al mismo y ponerlo al alcance de los clientes del mercado 

meta, debe comunicarse con sus clientes. Entre los múltiples e_iemplos de ello está el de la 

promoción de la Clínica Central "Cira García ", con su línea de trabajo de Chequeo 

Médico E;jecutivo, presentando que con sólo USD 200.00 usted conoce de su salud y, si 

presenta credencia/ como participante en un congreso. evento, feria o exposición en el 

Palacio de las Convenciones o Pabexpo se le hará un descuento del 10% ( muy 

relacionado con la estrategia del precio). 

Las empresas para comunicarse debidamente muchas veces contratan los servicios de 

agencias de publicidad para que preparen anuncios efectivos, como sucede con Servimed a 

través del servicio que solicita de Coral, especialista cubana en publicidad, para que 

apoye en esta estratregia tan importante, al trabajo de servicio de salud que brinda la 

institución hacia el exterior. con anuncios efectivos como: CUBA. EL CAMINO MAS 

NATURAL PARA SU SALUD; CONOZCA LA CUBA DE SERVIMED, UNA CUBA 

SALUDABLE. Turismo de Salud 

Estos anuncios generalmente van complementados con ilustraciones Y_ textos breves, que 

explican el mensaje que se pretende trasmitir con e/los; por ejemplo el segundo anuncio 

explica a continuación, qué es Servimed. a qué se dedica fundamentalmente, cómo está 

coriformada su instraesfructura y personal, así como la calidad en general de la 

institución. y para el caso. el texto termina, diciendo lo siguiente: " Por eso quienes 
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· .. J 

'-'011/iaro11 e11 11oso1ro .... · l' ahora c/f.,·/r111a11 ele la 111ejoria ele su .\'t1lucl ....-on 11uc..~ .... ·1ra t1111én1Jca 

gare1111io 

l:.~ ... ·tán 10111/>ién los especiu/istas en ¡Jro111ociones df:' \'en/as para que diseñen ¡~rogrcunas de 

incentit·os para las ventas. Los servicio .... · de Docencia Médica que brindan los principales 

centros hospilalarios }' de investigación del país, constituyen una prueba del rol que 

dest.!111peiian las promociones de \•en/u, cuando se presenta .fla_vers divulgando lo que 

incluye el co.sto del paquete: activülades que con1prende cualquier especialidad 

seleccionada, incluído el alojamiento, alimentación. requisitos para aspirantes, .v los 

precios de los posgrados que oscilan entre los USD 300.00 J' USD 600.00 cada 40 hrs, con 

la correspondiente aclaración de que aquel precio varía en dependencia del tipo de 

especialidad, la complejidad del contenido, realización de actividades prácticas y otros 

factores, como categoría del profesor que impartirá el curso y si es un solicitante o grupo 

de ellos. 

Participan también en la compleja misión de comunicar, los especialistas en 

comercialización directa para que elaboren bases de datos e interactúen con los clientes y 

los prospectos por medio del correo y el teléfono, así como empresas dedicadas a las 

relaciones públicas para que desarrollen la imagen de la sociedad. Capacitan a sus 

vendedores para que sean amables, serviciales y persuasivos. 

Una empresa moderna maneja un complejo sistema de comunicación mercadotécnico. El 

programa entero de comunicación mercadotécnica de una empresa, llamado mezcla de 

promoción: está compuesto por una mezcla especifica de instrumentos para la publicidad, 

las ventas personales, las promociones de ventas y las relaciones públicas que la empresa 

utii{za para alcanzar los objetivos de publicidad y mercadotecnia. 

Los cuatro instrumentos principales para las promociones son: 
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l'uhli<-·iclod ( ·11o!t¡11ier /úr11u1 pogada de prese111ac1ú11. c¡uc• no sea personal. ,1· de 

pro111ocio11L'.\" <"-' ideas, h1enes o servicios por parte de 1111 patrocinador identl/icculu. 

l 'entas persona/e.-.· llna presentacián oral en una co111·ersación con uno o \'<Jrios posihles 

con1pradores con el propósito de realizar ventas . 

. Pron1oció11 de ventas: Incentivos a corto plazo para.fon-1entar la adquisición o la venta de 

1111 producto o servicio . 

. Relaciones Públicas: Establecer buenas relaciones con los diferentes públicos de una 

empresa. derivando de ello una publicidad favorable, creando una buena "imagen 

corporativa•• y manejando o desviando los rumores. los cuentos y los hechos 

desfavorables. 

A su vez dentro de estas categorías se encuentran instrumentos especificas como en la 

publicidad que se incluye material impreso; transmisiones. medios exteriores y otras 

formas más. Las ventas personales incluyen presentaciones de ventas. ferias y 

exposiciones, y programas de incentivos. Las promociones de ventas incluyen actividades 

com exhibidores en el punto de compra, premios, descuentos, cupones, publicidad 

especializada y demostraciones. 

Dentro de la publicidad se manejan dos tipos de canales de comunicación: el personal y el 

no personal. El primero de ellos como lo indica es la comunicación directa de dos o más 

personas, ya sea frente afrente, de una persona a su público o incluso por correo. 

Algunos canales personales pueden ser controlados por el comunicador en forma directa, 

otros no están controlados directamente por la empresa. Estos incluyen a expertos 

independientes que le hacen afirmaciones a los compradores meta, defensores del 

consumidor, guías de compra del consumidor, etc. También pueden ser vecinos. amigos. 

miembros de la familia y compañeros que le hablan a los compradores potenciales. Este 
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últi1110 canal conocido co11 el ,,,,,,,¡,,.<' dt> i1?/luencia ele baca en hocu. tiene grandt!s 

re¡n·rcus1011es en el caso ele 11111cho.\ proc/uctos. 

Las r111presas pueden tcnnar \'arias n1edidas para que los canales de c:o1111111icació11 

personal.fúncionen a su.fávor. Pueden dedicar un e.!J:fuer=o extraordinario para vender sus 

¡~roductus a personas o ernpresas conocidas. quienes a su vez influirán para que otros 

co111pren. Pueden crear lideres de opinión (personas cuya opinión pesa en terceros) 

Los canales de comunicación no personal son medios que llevan el mensaje, sin que haya 

contacto ni retroalimentación personales. Incluyen a los medios masivos. los ambientes y 

los acontecimientos. Los medios masivos constan de medios impresos( periódicos, 

revistas), medios de transmisión ( radio, televisión ). y medios de exhibición ( tableros, 

letreros. carteles ). Los ambientes son entornos diseñados para crear o reforzar del 

comprador a adquirir un producto. Los acontecimientos son situaciones preparadas para 

co;.,.,unicar mensajes a los públicos meta. 

Con la explicación de cada uno de los canales de comunicación, considero que el que más 

se adapta para nuestro ejemplo: Servimed. con su práducto líder. melagenina, es el canal 

de comunicación directo. Aunque de alguna forma tiene bifluencia del no personal. a 

través de los medios impresos. 

Para lograr un establecimiento de la mezcla de promoción. la empresa debe mezclar los 

instrumentos de las promociones con cuidado para formar una mezcla coordinada de 

promociones, que alcance sus objetivos publicitarios y de mercadotecnia.En la naturaleza 

de cada instrumento de promoción, cada uno de ellos tiene características y costos propios. 

En la publicidad en cuanto a sus cualidades particulares se destaca su carácter público. el 

cual sugiere que el producto anunciado es algo normal y legítimo. Como muchas personas 

ven los anuncios del producto, los compradores saben que la adquisición del mismo será 

entendida y aceptada públicamente. La publicidad a gran escala, por parte de un 
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\
0e11dedor. d1c·e "lgo posl/l\'<J eu c1u111to al éxito ( resultados J de su producto. he,·ho 

de1110.\·trado <.'011 Ja 111elage11111a La publicidad lc1111hién es llll(l' l?Xpresiva y per11111e c¡1u· lo 

en1presa rc¡1rc•sente sus proclucros f servicio.\· ) por 111edio del uso artistu..·o de las 

i111presio11cs. el color. etc. Í~a puh/icidcul puede crear co1u·1e11«1ll y co11oc11111e1110 ele/ 

produclo. clesarrollar pistas parll las ventas y dar seguric:lad a sus con1praclores. No 

ohste1n1e a lo anterior. la publicidad tiene tan1bién sus f'-11/as. Aunque llega con rapick·= a 

ntucha gen/e, es in1personal y no puede ser tan convincente co1no una venia personal. 

La publicidad sólo puede ser una comunicación unilateral con el público, por tanto no 

existe retroalimentación. 

Para nuestro producto Turismo de Salud la publicidad puede encontrar aplicación en los 

centros hospitalarios de México. con la exposición de afiches (imágenes) acompañadas de 

anuncios que resaltan las características del producto que oferta Cuba. como sus precios 

atractivos con posibles descuentos, lugares o paisajes donde la medicina tiene su 

aplicación para la cura de enfermedades, relajación, garantía del tratamiento. En esta 

área el médico juega un papel primordial (señalado en la estrategia del producto) por ser 

una fuente más confiable y segura para sus pacientes, comunicándose directamente con 

ellos, dándole la información necesaria para satisfacer su curiosidad. 

Considero también que se puede acudir a otros medios de difusión como periódicos, radio, 

televisión. Pero soy del criterio que estas vías resultarían más dificil para su acceso en 

México, dado por el dominio de los EE. UU, que constituye el mayor obstáculo y amenaza 

en el mercado mexicano no sólo para el producto que nos referimos en el trabajo, sino 

para todo que ·• huela " a cubano, visto fundamentalmente desde un punto de vista 

político. 

Creo además que en los aeropuertos (ya sea el de México como el de Cuba) es un lugar 

estupendo para la publicidad del producto cubano. Es una área que se puede explotar muy 

bien con este propósito, ya sea con anucios, imágenes a color y personas que repartan 
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//ayer.\· a los \'ic~jeros. pro11u1cionundo el Turi.wno de ,\'alud de ( "uha. lla.~o ll</llÍ la 

oh.H·1Tt1c1á11 c¡11e en el caso del aeropuer/o de A1éxico la puhhcidad debe ser 111ús 111te11sa. 

ciado " lo a111plia cobertura ele //ll"isla.\· c¡ue flu.ven diar1e11ne11te. Esta1110.\· en prcse11cia 

ta111hi<'11 de una estrategia de pla=a _vló distribución, de111ostrando con ello la nueva 

c.:oncepcián de la 111ercadorecnia: t\4ercaclotecnia Integrada. analizada con poster1orulad. 

Las ventas personales .son el instr11111enro 1nás efectivo en ciertas etapas del proceso de 

con1pra. sobre todo para lograr prejerencia, convicción y acción en los co111pradures. A 

diferencia con la publicidad. este instrumento de pro111oción tiene varias cualidades 

singulares. como entrañar la interacción personal entre dos personas o más, de for1na tal 

que cada una de las partes puede observar las necesidades y las características de las 

otras. También permiten que broten todo tipo de relaciones entre las partes. Debido a 

todas estas cualidades resulta que este instrumento de promoción sea más caro que los 

otros. 

La promoción de ventas incluye una amplia gama de instrumentos como: cupones, 

concursos. descuentos de dinero. premios y otros más. los cuales tienen cualidades muy 

singulares; entre ellas captar la atención del consumidor y proporcionar información que 

puede conducir a una compra. Las empresas usan los instrumentos de promoción de ventas 

para crear una respuesta más fuerte y veloz. Se puede usar para representar las ofertas de 

productos y revivir las ventas que bajan. Sin embargo las repercusiones de la promoción 

de ventas suelen durar poco y no son eficaces para lograr la preferencia por la marca a 

largo plazo. 

Las relaciones públicas ofrecen varias cualidades únicas. Son muy creíbles: los relatos de 

casos. los ejemplos y los actos resultan más reales y creíbles a los lectores que los 
. •. 

anuncios. Las relaciones públicas también pueden alcanzar a muchos prospectos que 

evitan el contacto con los vendedores y los anuncios: el mensaje llega a los compradores 

en forma de " noticia ", y no como una comu;,icación dirigida a las ventas. Además al 

igual que la publicidad, las relaciones públicas pueden hacer resaltar una empresa o 
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¡>roclut ·10. /'or tocio lo 011ter1or. c. ·011s1clero que ftnnhién este in.\·tr1111u'n/o de pro1110,·ul11 se 

odec.'IÍCI " las júnciones c¡11c' clt.'se111peiia dadas sus c:arac:teristicas de e111pre.\·t1 e.\'fJec·1all=llde1 

en 1i1risn10 de .\'alud. a Scr\•i111ed, ¡Jtu's gracias a sus éxitos en los lrata111ientos '!"'' hri11de1 

para la cura de Cl?Ít-'r111edades o recuperación de la salud. co1no en el 1''iriligo. sus costos 

\'por ende su prest(~io, se hc111 co11\ll~rtido en eje111plos que perniiliría la capturo de 11u1s 

c/ie111es de un segrnento 1a11 especial como la salud. 

Otro aspecto 11111.v ilnportante para lograr la aplicación adecuada de la estrategia 

seleccionada para la co1nercialización del producto es el conocimiento o don1inio de las 

etapas del ciclo de vida del producto. De no ser así, no resultaría una mezcla de 

promociones. Si hablamos de medicamentos, por ejemplo, la melagenina se encuentra 

generalmente en etapa de crecimiento. Ahora bien. cuando la empresa Servimed, como 

política de expansión. quiere impactar en nuevos niercados con este producto. entonces 

estamos frente a Ja etapa de introducción del producto. Se aplica igual con el producto. 

Turismo de Salud, demostrado anteriormente en Ja estrategia de plaza y/o distribución. 

Las consecuencias de los diferentes instrumentos para las promociones también varían con 

las etapas del ciclo de vida del producto. En Ja etapa de introducción, Ja publicidad y las 

relaciones públicas sirven para producir mucha conciencia y las promociones de ventas 

sirven para fomentar las primeras pruebas. Las ventas personales se deben usar para que 

los comerciantes manejen el producto. En la etapa de crecimiento, la publicidad y las 

relaciones públicas siguen siendo in.fluencias poderosas, mientras que las promociones de 

venta se pueden disminuir porque no se necesitan tantos incentivos. En la etapa de 

madurez, la promoción de ventas vuelve a ser importante con relación a la publicidad. Los 

compradores conocen las marcas y Ja publicidad sólo sirve para recordarles el producto. 

En la etapa de declinación, Ja publicidad queda a nivel de recordatorio, las relacione.~ 

públicas se hacen a un lado y los vendedores prestan poca atención al producto. Sin 

embargo la promoción de ventas podría seguir siendo fuerte. 
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l:.·11 relacu·,,, a la ad1111ni.,·1rc1«1cú1 ·'· l·oord11u1citi11 de co11111nicacián de la co111ercit1li=ac1tJ11. 

anles las c111pre.\"i1.\· dc~jahon <'S/as ch•c·isiones en 11u111os de d(/erenles persona.\', es clel·ir 110 

hahia una persona única responsable de c11u1'i=ar los roles de los diversos ins1ru111en10.\· ele 

pro111oció11 y<"--' c~Jordinar la n1e=cla de pro111oc1011es; situación 1nuy similar a lo que ocurre 

actual111en1c en Servin1ed. y c¡ue se le sciiala c.:01110 una de_ficiencia y debilidad de la 

or .. l!,a11izacúú1. Sin e111barg,v, hoy en dia, son cada vez más las e¡-npresas que están 

adop1ando el concepto de las c.:01nunicacivnes de 1nercadotecnia intel{rada . ..,·. 

c·on este concepto. la empresa prepara las funciones que desempeñarán los diversos 

instrumentos de promoción y la medida en que se usará cada uno de ellos. Se coordinan 

con atención todas las actividades promociona/es y sus tiempos dentro de las campañas 

importantes. Se sigue la pista del gasto para promociones del producto ( servicio ), 

instrumento de promoción, etapa del ciclo de vida del producto y consecuencias 

observadas, con objeto de mejorar el uso futuro de los instrumentos de la mezcla de 

promociones. Por último a efecto de aplicar su estrategia de mercadotecnia integrada, la 

empresa nombra a un director de comunicaciones mercadotécnicas, quien asume la 

responsabilidad general de las actividades de comunicación persuasiva de la empresa. 

Las comunicaciones de mercadotecnia integradas derivan en una mayor consistencia en 

las comunicaciones y un mayor impacto en las ventas; dejan la responsabilidad en manos 

de una persona, encargada de unificar la imagen de la empresa, mientras va siendo 

conformada por miles de actividades. Además, conducen a la estrategia total para Ja 

comunicación de mercadotecnia, enfocada a mostrar la forma en que la empresa y sus 

productos pueden ayudar a los clientes a resolver sus problemas. 

Retomando el tema de la publicidad, se plantea /ospt;zsos p seguir en la publicidad, que - . 
parte de establecer los objetivos de la publicidad, los que se fundamentarán en las 

decisiones que se hayan tomado antes en cuanto al mercado meta, la posición en el 

mercado y la mezcla de mercadotecnia. Un objetivo de la publicidad es una tarea especifica 

de la comunicación que se debe dirigir hacia una audiencia meta específica, dentro un 
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/c1¡1so "-'"/'ec1/ico. Los oh¡efl,·os de la ¡111hlic1clc1cl se /Y11ede11 c/as(licar ele c1c1u•r,/o con su 

/JropústttJ. es de<-·ir ·'·i ¡Jre1t·ndc.·11 i11/or111t.1r. per.,·11tu'1r o recordar 

La puh/h·idad il?fi1rnu1ti\·a se usa 11111cho para introducir una categoría 1111<.'\'a de ¡1rocl11t·1os. 

En este caso, el objetit•o es crear de1nant.la prin1aria. li:s la que se utili=arit1 para la 

111e/ageni11tt. La pub/icit.latl persuasil'tl va adquiriendo irnportancia cot?f0nne a11111e111a la 

co111pete11cia. Para este caso. el objetivo de la en1presa es crear demanda selec.:ti\'CJ. 

La creatividad de los 111ensajes publicitarios puede ser más importante para el éxito de la 

publicidad que la cantidad de dinero invertida. La publicidad sólo tiene éxito, si los 

comerciales captan arención y comunican con propiedad El publicista debe decidir qué 

impacto desea que tengan los medios,· es decir el valor cualitativo de una exposición al 

mensaje por vía de un medio dado. Por ejemplo en el caso de productos que se tienen que 

demostrar. los mensajes por televisión pueden tener más impacto que los mensajes por 

radio, porque la televisión usa la vista y el sonido. Ademf3s debe analizar el alcance que 

tenga el mensaje publicitario, es decir medir el porcentaje de personas del mercado meta 

que quedan expuestas a la campaña publicitaria. Así también la frecuencia, que mide la 

cantidad de veces que la persona media del mercado meta queda expuesta al mensaje.Para 

evaluar la publicidad, nos apoyamos en las consecuencias de la comunicación, como las 

consecuencias en las ventas . 

En cuanto a las decisiones de la publicidad internacional, los pub/icisras enfrentan muchos 

problemas que no tienen los anunciantes nacionales. El problema básico se refiere al 

grado en que la publicidad global se debe adaptar a las características singulares de los 

mercados de los distintos paises. 

Algunos publicistas han intentado con la estrategia de la publicidad estandarizada para 

respaldar sus marcas globales. La estandarización produce muchos beneficios: costos 

publicitarios más bajos, mayor coordinación de las actividades publicitarias globales y 

una empresa o imagen del producto mundial más consistente. Pero a su vez tiene 
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de,,-,.e11t<1/t1.\". co1110 no to11u1 c.>11 <"111.!llfa el hec:ho de que lo.'i nu'rcados de lo.'i paises so11 1111~,. 

dUi.!rentes en c11t111to a cultura. de111ugrajia y situacián econó111ica. 

Por tanto, la 111ayor parte de los publicisfas in1er11acionales piensan en t<!r111ino.\· gloha/es. 

pero actúan en tJrnlinos locales. Preparan estrategias publicitur1as rnundiales l/llt! 

confieren e.ficiencia y consistencia a sus actividades public11arias n1undia/es. 

Posterior111ente adaptan sus progran1as publicitarios para que respondan n1ejor a las 

necesidades y expectativas de los consumidores de los mercados locales. 

Como ejemplo de la estrategia de promoción que lleva a cabo Servimed con su producto 

líder: melagenina, es también el sistema cerrado de comercialización de este producto, 

explicado con anterioridad en la estrategia de plaza y/o distribución. 

C,omo estrategia actual del Departamenro de Comercialización de Servimed, está: 

.Monitorear más al socio extranjero por problemas en la divisa . 

. Exigirle al socio extranjero un plan de venta, y revisarlo en Cuba.Considero que esta 

decisión sobre la estrategia de promoción de venta es una forma de evaluar a los 

vendedores, a través defaentes de información, que para el caso es un informe de ventas . 

. Considerar, por su grado de importancia para la institución. las cuentas por cobrar . 

. Disponer de la presencia fisica del personal cubano en estos países socios, para 

supervisar de cerca el trabajo. Es una falla o debilidad que padece actualmente Servimed . 

. Buscar otros nichos . 

. Es importante que el socio tenga dominio en el conocimiento del medicamento y en el 

registro de este. 

El tema sobre la ventaja competitiva guarda estrecha relación con lo visto hasta aquí. 

Primero, se identifican a los competidores de la empresa, que no son más que aquellos que 

ofrecen un producto y servicio similar como los que ofrece la empresa, a los mismos 
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< ·I Je ·111es. a ¡1rl'C1t 1s s11nilarcs. 1.o .\·iguu•ntc· es tletcr111111ar los oh/el i\ 'º·'· ele la < ·on1¡~ele11c1c1: se• 

pregunta ,: q1u~ husca ccula co111petulor en el 111ercado ·>. ,: qué 11101i1•a i•I co111poru1111iento 

ele cada con1pctulor .,, Algunos co111petidores s(~uen la tendencia de nu1xinli=ar las 

utilidades. ya sea a corto ¡1/azo o a largo plazo. según el interés ele la e111pre.,·a. ()tras. sin 

e111hargo se inclinan por sati.o;fácer las necesidades. 

La iclent{/icación de las estrategias de los competidores. se da en cuánto nuís se parezca la 

estrategia de una e1npresa a la estrategia de otra e111presa, habiendo /.Jor tanto nu:is 

competencia.Posteriormente para n7edir la fuer=a y la debilidad de los competidores, la 

empresa reúne datos clave de las actividades de cada co1npetidor. con10 estrategias, 1netas 

y la actuación de cada uno de ellos. Esto dependerá de los recursos y la capacidad de cada 

competidor. Un instrumento de gran utilidad para medir dichas fuerzas y debilidades en el 

competidor es el análisis de los valores de los clientes,; es decir preguntar a estos cuáles 

son los beneficios, que en su opinión, tienen valor y la calificación que le otorgan a la 

empresa. en comparación con otras empresas. 

Dentro de la problemática de la competencia, también se considera el diseño de un sistema 

de inteligencia sobre la misma. Este sistema comienza por identificar los tipos de 

información vital sobre la competencia. así como las faentes más adecuadas para reunirla. 

A continuación, el sistema se dedica a reunir información de forma permanente. del campo 

(fuerza de ventas. canales, proveedores, investigaciones de mercado ) y de datos 

publicados. Luego el sistema analiza la ieformación para conocer su validez y 

confiabilidad, la interpreta y la organiza en forma adecuada. Por último. envía la 

información a las personas correspondientes para que éstas tomen decisiones y respondan 

a las preguntas formuladas por los administradores acerca de los competidores. 

En las estrategias para la competencia, una vez que la empresa identificó y evaluó a sus 

competidores más bnportantes. diseña estrategias de mercadotecnia generales para 

competir y colocar su oferta en la mente de los consumidores, en la meJor posición posible 
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a111e lo.\' <?/értas ele la co111pc1e11c1a: e.,·1ra1cg1us c¡ue le clarcin a la en1pre.\·a" c1 sus proc/11<.·tos 

la 1·e11fq/a '-·0111pet1th•a 11uis ·"•Úlula pos1h/e 

1-_·11 relación a las estra/egius del /ícler de 111crcaclo, .\·e expone que la 111ayor parte de las 

industrias <..;onlienen a una líder reconocida en el 111ercado. La líder cuen/a con la parte 

nuís grande del ntercado _l' por regla general. diri,ge a las otra.\' en1pre.\·as 1ra1ánctose de 

c.:an1bios de precios, introducción ele proctucros nuevos, cobertura de la di.wribución _v gasto 

para pro1nociones. La líder es el punto /Ocal de la competencia, una en1presa digna ele 

c/esafios. bniraciones o evasiones. Ocupar el liderazgo en el mercado no es tarea fácil. 

Debe estar sie1npre vigilante. Las de1?1ás empresas siempre están desafiando las fuerzas o 

tratando de sacar provecho de las debilidades de la líder. Se puede presentar innovación 

del producto y dañar a la líder. 

Es importante conocer también las estrategias para las que ocupan nichos de mercado. 

L¡,s nichos son segmentos dentro de otros segmentos. Entonces las empresas 'en lugar de 

dirigirse al mercado entero. o incluso a segmentos grandes. se enfocan hacia los nichos. 

porque puede proporcionarle rentabilidad. dado que acaba conociendo tanto a los clientes 

que tiene en la mira • que satisface sus necesidades mejor que las otras empresas. que 

casualmenté le venden a este nicho. Con esta estrategia se puede obtener márgenes muy 

amplios de ganancia. 

Entiéndase por segmentos a que los mercados están compuesto por compradores. los 

cuales son diferentes en uno o varios sentidos. Pueden tener dijeren/es deseos. recursos. 

ubicación. actitud para comprar y hábitos de compra. Cualesquiera de estas variables 

sirven para segmentar el mercado. 

. Cómo segmentar un mercado. 
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( "01110 los co111¡11·<.ulorcs llt'Jlt'll 11t·c, ...... 1dadt..'.\' y deseos singulares. c·c1tlt1 ctu11¡n·11tlor ('S 1111 

111crca,/o uu/i\•iclual e11 po1t•11t·ia f.o .... · ha.\·es para seg,111<'11/ar 1111 1111.'rcaclo puede lo.c.rar5e co11 

la co111h111acu;n de las cil/<'renrv.•• \"ar1ahles. e incluso solas. Estas son 

La seg111e11tación geo._e,r1.{/ica requiere dividir el 111ercado en d~fi!rentes unidades 

geogrc.!/icas corno países. estados, regiones. condados. etc. 

La seg1ne111ación demográfica consiste dividir el mercado en grupos, a partir de variables 

con10: edad, sexo. Jos ingresos, la ocupación. el grado de estudio, la religión, Ja raza, etc. 

La segmentación psicográfica divide a los compradores en diferentes grupos con base a las 

características de su clase social. estilo de vida y personalidad. 

La segmentación conductual divide a los compradores en grupos, con base en sus 

conocimientos sobre un producto, su actitud ante el mismo. el uso que le dan o la forma en 

que responden a un producto. 

En el cierre de este acápite exponemos un ejemplo más de ventaja competitiva. que a mi 

criterio. es un orgullo de nuestro país en la modalidad de Turismo de Salud. Se trata del 

tratamiento de Retinosis Pigmentaria. exclusivo de Cuba; y donde Holanda es el fuerte 

emisor en este segmento . 

. Estrategia de Servicios a clientes. 

En el desarrollo del capítulo hemos visto en cada una de las estrategias de las 4P, la 

estrategia de servicio al cliente, especificamente en la estrategia de producto, demostrado 

con ejemplos reales de nuestro país a través de: Turismo de Salud. Solamente queda por 

apuntar que la clave del éxito de la estrategia de servicio al cliente radica en diseñar 

productos que sean menos complejos. que impliquen menos gastos. y que logren la 

cercanía cada vez mayor del cliente, satisfaciéndolo en todas sus necesidades. ofreciéndole 
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/úciliclcule.\·. ahorro de tie111¡)(1. cc~JJ~/iahiliclad. se .. S!uridacl )'garantía. E:,· tocio lo que sig11f/ic:a 

c·a/iclad. 
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(.O N C" L U S ¡ ,-, \' /:" .' 

- Ji:/ Turisn10 lnternacio11al indudahle111e111t- .cupa .,;n lu}!ar ¡n·ioritario e11 la ec:o110111io 

cubana y 111exicana, dacio a las carac1eri.H1t.. ~.\· que 1n1p/ica aquel. co1110 .l.!.eneracián ele 

ingresos (divisas). generación de e111pleos. n:...Js un·.-:. ,·siones y por ende desarrollo de una 

nación. 

- Para mantener esa posición, es necesario :a par-:icipación y dominio de la n1oder11<1 

Mercadotecnia. que se inierpreta como el sarisfacto•r de necesidades l1unianas. Es decir 

priorizar las necesidades de los clientes. 

- El Turismo reconocido como la " indu..'7Tia de!.- ocio responde por tanto a las 

características de un negocio de servicios. Arender al "1ismo es una actividad compleja 

dado su carácter intangible, inseparable, variable y ~recedero. 

- El Turismo de Salud. como nueva modalidad del tur-:ismo convencional está comprometido 

también a satisfacer las necesidades y deseos de un .segmento muy especializado; pues se 

trata de la cura de diferentes enfermedades. con dijferentes niveles de complejidad y por 

tanto diferentes tratamientos a aplicar ( h_,ogetaeidad ). para cualquier edad, sexo e 

ingreso; como además elevar la calidad de 'ida der adulto sano con un descanso activo. 

Incluye la producción de medicamentos y cosrrtéticos peculiares. 

- El producto cubano "Turismo de Salud " errft"enta la amenaza del principal competidor. 

EE.UU. que tiene grandes centros hospital ar.os con un desarrollo tecnológico y científico 

extraordinario. aunado a su gran experienc;. en la ¡itublicidad y promoción. 

- Dado a lo anterior. nuestro producto segúr. los re::-ultados arrojados de /a investigación 

de campo a agencias de viqjes y público m=icano. ,es desconocido en su generalidad por 

este mercado. fundamentalmente por la pot"e diwulgación que existe sobre el mismo, y 
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seria una opor111111dad paru ( 'uha. por s11 cercanía y Pinculos hisráricos \' cul111rales. /'art1 

ello cons1tlero c¡ue se dehe calUicar al perso11al prc~/(.sional c¡ue estlÍ \'inculaclo (clin.:c/t1 o 

1ndirecranu.!nte J con el producto en tnateria ele publicidad y pro111ocián. Trahajar en 1111 

.. equipo ... y no V<'rlo solan1ente co1110 una actividad que co111pete a un área derer1ni11ada. es 

decir la orJZc11ú=ación dehe cvncientizarse de la irnportancia que representa trahc~jar 

.1untos, apoyándose unos a los otros con un fin único, que se traduce en la clave del é.\.·iro 

del negocio: seri,•fr al clie111e. el cliente es lo pri111ertJ. 

- A partir de esto, entonces se procede a aplicar las diferentes estrategias de mercado para 

comercia/izar el producto, vistas en el capítulo VI, como apoyarnos en el personal médico 

de las instalaciones hospitalarias, invitar a los médicos para conocer directamente el 

producto en la isla para luego promocionarlo en México, utilizar las terminales aéreas 

como punto inicial y final de divulgación del Turismo de Salud en Cuba. 

- Dada la nueva situación de México, a partir de la devaluación del peso en 'Diciembre de 

1994, la economía mexicana sufrió un brusco descenso, de la que el sector de Turismo no 

escapó, sintiéndose los efectos negativos de la crisis, con una disminución de los ingresos 

y egresos _de divisas (disminución del poder adquisitivo de la moneda, cambio de hábitos 

de viaje del consumudor mexicano, cambio de hábitos de compra) por este concepto. 

- Aún cuando el Vitiligo, no constituye una de las principales enfermedades que azota a la 

población mexicana, la exclusividad que tiene Cuba en el tratamiento de la misma, hace de 

esta la más demandada por los mexicanos de los servicios que se ofertan dentro del 

Turismo de Salud. 
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!< /:' (. (J A'1 /'°NO .-1 (. I ( J NE S 

- Pro11101·er _1· ejecutar el li1ris1110 de .S"'alud cstah/eciendo acuerc/os con 111roperadores. 

asegurtulore.\· y otra.f instituciones cuando sean convenientes para un incre111e11to de su.\· 

ac1ividades . 

- C~onstituir )' forn1ar parle de asociaciones internacionales con su especialidad. cuando el 

desarrollo tfe sus actividacles lo aconseje. 

- Realizar la producción. la importación y la exportación, obtenidas las aulorizaciones 

correspondientes, así como el almacenamiento de productos farrnacéuticos, cosméticos­

revilalizante y curativos, equipos médicos, vacunas y cualesquiera similares relacionados 

con la salud. la rehabilitación y la revitalización más otras operaciones que ayuden al 

desarrollo y funcionamiento de los objetivos de Servimed. 

- Centrar en una persona capacitada ( director de comunicaciones mercadotécnicas ) la 

responsabilidad de los roles de los diversas instrumentos de promoción y de coordinar la 

mezcla de las promociones. De esta forma Servimed adopta el concepto de comunicaciones 

de Mercadotecnia Integrada, que derivan en una mayor consistencia en las 

comunicaciones y un mayor impacto en las ventas. Este director se encarga de unificar la 

imagen de la empresa, además de conducir a una estrategia rotal para la comunicación de 

mercadotecnia, enfocada a mostrar la forma en que la empresa y sus productos pueden 

ayudar a los clientes a resolver sus problemas. 

- La empresa debe relacionar los instrumentos de las promociones con cuidado para 

lograr una mezcla coordinada de promociones que alcance sus objetivos publicitarios y de 

mercadotecnia. Servimed al llevar a práctica lo anterior, es importante que resalte las 

ventajas competitivas de su producto para penetrar adecuada y oportunamente a los 

nuevos mercados objetivos. Cada empresa diseña su propia mezcla de promociones. 
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- ( ·01110 eq111si1110.,· clurante e'/ clesarro/lo ele/ trahc~fo. con...-icleru y n:co111ie11do que sean los 

nuhlico.,· la pri11c1j,ia/ .fúente de dl\•1dgación del Turi.,·1110 t!e ...S~a/ud. por .•..-er un área que 

cotnpete directan1ente a ellos, y recibir por cada paciente- cliente que logre co11su11u1 

nuestro produc·to una co1nisión ( ~1) ) por paquete vendido en las agencias de \'ic~ic..•s que 

cv1nerciali::an Cuba como destino 111rístico. El médico se convierte en un enlace direc10 

entre la agencia y el paciente- consunlidor. 

- Las agencias deben considerar y contemplar en su plan de trabajo los programas de 

Turismo de Salud, disponiendo de inforTTlación actualizada al respecto, dándole la 

importancia merecida a este producto, aumentando su publicidad para lograr cambiar la 

imagen de Cuba en la mente del consuTTlidor. 
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ANEXO.'; 

No. 1 

RELACION DE OPERADORES MAYORISTAS EN EL DISTRITO FEDERAL. 

ACUARIO TOURS. 

Cda. De Aniceto Ortega 725-A 

Col. del Valle. 

Te/ 5_75- 59-22 Fax 559-51-29 

Gerente: Ramón Lujan. 

ASIS TOURS. S.A (MATRIZ) 

Bt;ja California 46. 

Col. Roma Sur. 

Tel. 264-43-1 JI 264-44-97 

Fax 574-48-76 

Gerente: María Elena Darnínguez. 

COSMOS SERVIS. 

Hornero No. 534 Desp. 303. 

Col. Po/aneo. 

Te/.531-17-251531-55-12 

Fax. 531-21-85 

Gerente: Mery Perdomo. 

AS TOURS. 

Insurgente Sur J 188- 602 

Col. del Valle. 

Tel. 575-98-14/ 575-68-65 Fax 559-50-97 

Gerente: Mónica Noriega. 

ASIS TOURS. S.A. 

Calzada de Camarones Loe. 639-B 

Col. Santa María Manica/co. 

Tel. 353-02-08/ 353-21-31 

Fax 353-21-87 

Gerente: Ibis Martínez. 

CUBAMOR (MATRIZ) 

Eje Central No. 623 

Col.Portales. 

Tel. 601-14-23 Fax 604-62-15 

Gerente: Bernardo Uriostegui. 
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CUBA MOR r SUC. ALAA40S J 

Se!!ohia /Vo. /(13 

(_"o/ .-1/anu>s 

Tel. 530-23-78/ Fax 519-15-65 

Gerente: Roberto Uriostegui. 

CUBA MOR r SUC. LINDA VISTA J 

Ai·. Po/ilécnico 5UOó~. 

Col.Lindavista. 

Tel. 368-06-19 

Gerente: Margarita Ocampo. 

CHARLYS AND TA VEL. 

Querétaro 238 60. piso. 

Col. Roma. 

Tel. 584-55- 59/ Fax 564-52-37 

Gerente: Irene Domínguez. 

SOL Y SON VIAJES. 

Temístocles No.246 

Col. Po/aneo. 

Tel.255-37-76/ Fax 255-08-35 

Gerente: Idalia A/faro. 

TAINOS TOURS ( SUC. POLANCO) 

Buderman 228. 

Col.Po/aneo. 

Tel. 250-49-77/ Fax 531-84-67 

Gerente: Lina Chávez. 

Cl!/J,lk!OR (Sl/('. SATl:'l./IEi 

Rq/ae/ Ra111ire= 2.J 

('o/ M. Vista Bella. 

Tel . .362-32-30 Fax 398-0./-29 

Gerente: Georgina Santae//u. 

CUBA MOR ( SUC. MIXCOACI 

Extren1adura No.38 

Col. Insurgente Mixcoac 

Tel. 611-84-55/ Fax 611-84-62 

Gerente: Samuel Galindo. 

SETEJ(TURISMOJUVENIL) 

Hamburgo No. 305. 

Col. Juárez. 

Tel. 211-07-43/ Fax 211-13-28 

Gerente: Linda de Nova. 

TAINOS TOURS (MATRIZ) 

Av. Coyoacán 1035 

Col. del Valle. 

Tel. 559-39-07/ Fax 559-39-51 

Gerente: Daysi Diaz Rodríguez. 

TIPS TRA VEL. 

Baja California 218, 4to. piso 

Tel. 574-64-53/ Fax 264-17-67 

Gerente: Alvaro Somohano 
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VIAJE.'; SIN FIN 

.\'ochica/c:o -159 /:Jepto ~ 

(~o/. l\/ar\•arte 

Tel. 682-1-1--181Fax523-{}5-07. 

Gerente: Aristi Me/o 

VIÑA LES TOURS 

(Jaxaca No.80. 

C~o/.Ron1a 

Tel. 208-99-001 Fax 2118-97-:!7 

Gerente: Dolores A/buerne. 
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FRl:"Cf!ENCIA DE DEA1ANIJA f)fo" PAQUETE.'>' TURl.'>'TIC:OS EN LAS AU/""NCIA.\' 

ENCUESTA DAS.( Pregunla No/ de la t!nc11es1a J. 

Agencias de n1GJ'Or de1nanda 

de paquetes turísticos. 

Viña/es Tours 

As Tours 

Typs Tavel 

Asis Tours 

Despacho Turístico 

C 'antidad de paqu. den1an 

dados según ten1porada. 

más de 1000 al mes( temp. 

a/1a die-marzo; julio-agosto) 

y más de 500 en temp.baja. 

150 al mes ( temp. alta dic­

marzo; julio-agosto a diario) 

120al mes (" ··; 

120 al mes ( servic. terrestre. 

avión y hotel) y más de 100( ser 

vicio aéreo- hospedaje en casas 

particulares) 

200al mes 
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Agencias ele 111e11os 

denu11ulo de paq. 111ris1. 

Sol y Son 

Acuario Tours 

Taínos Tours 

Charlys and Tavel 

Cosmos Servis 

( ~antidcu/ de ¡uu¡ueU'·'· de111an 

dados segun 1en1porada. 

30 a 35 al 111es en te111p. al!a; y 

16 a 20 en baja 

60 al mes (repartidos entre la temp 

alta y la baja-segmento de altos 

ingresos.) 

60 al mes ( temp.alta) 

más de 60 al mes durante la alta y 

30 en la baja. 

más de 70 en temp alta, Y 35 en baja. 
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No. 3 

PUBl.ACION T<J'l'.-11. P<JR GRlJPOS DE EDAD Y SEXO. 

1995 To1al 

Grupos el!, edad 

91.120 . ./33 

- de I aiio /, 9.¡ J.788 

01 a 04 años 8,442, J 75 

05 a 09 años 11,740,481 

lOa 11 años 4,821.183 

12 a 14 años 6,826,120 

15 a 19 años 10,610,929 

20a 24 años 8,276,248 

25 a 29 años 6,504,019 

30a 34 años 6,161,764 

35 a 39 años 5,442,403 

40a 44 años 4,535,115 

45 a49 años 3,695,561 

50a54 años 3,283,997 

55 a59 años 2,449,070 

60a 64 años 2,070,891 

65a69años 1,480,889 

70a 74 años 1,194,725 

75 años y más 1,632,137 

N.E 10,936 

Fuente: INEGJ. 

To!al 

11<.nnhres 

./4.77./,216 

935,895 

4,345,656 

6,006,055 

2,488,211 

3,431,104 

5,357,422 

4,041,778 

2,983,349 

2,833,686 

2,585,012 

2,251,632 

1,759,962 

1,554,131 

1,218,480 

1,019,154 

703,328 

562,972 

692,354 

4,034 

Total 

Mujeres 

46.346.217 

1,005,893 

4,096,519 

5,734,426 

2,332,972 

3,395,016 

5,253,508 

4,234,470 

3,520,670 

3,328,078 

2,857,391 

2,283,483 

1,935,599 

1,729,866 

1,230,589 

1,051,737 

777,561 

631,751 

939,783 

6,902 
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No -J 

l'eriodo 

1995 

Diciembre 

1996 

Enero 

Febrero 

Población 

Econón1ica1nente 

Activa 

37.673 

38.133 

37,500 

Fuentre: Banco de México. 

Trabajadores 

laborando 15 hrs 

se1nanales 

1.496 

1,752 

1,893 

Trab,~ja<lore .... · 

laborando 35 hrs Desetnpleados 

se111anales 

8/9. 

965. 

893. 

1.959. 

2,288. 

2,250. 

175 



No5. 

INDICADORES DE l_A DEMANDA TURISTICA. 

Concepto Unidad de 111edida 1992 1993 19!14 1995/p 

Ocupación Hotelera Porcentaje 53.3 51.6 50,4 51.5 

Visit. Hospedados en miles de personas 21722,6 21551.0 22077,2 24325.8 

hoteles en centros 

turísticos seleccionados 

Nacionales Miles de personas 16756,5 16320,6 16910,l 18023,I 

Extranjeros Miles de persoans 4966,l 5230,4 5159,l 6302.7 

Llegadas de pasqjeros Miles de pasajeros 21253,3 22921,l 26348,7 22526,2 

a aeropuertos 

Vuelos Nacionales Miles de pasajeros 15508,6 15982,4 18895,2 15234,9 

Vuelos Internles Miles de pasajeros 5140,l 5298,4 5325.5 5252,7 

Vuelos Charters Miles de pasajeros 604,6 1640,3 2128,0 2038,6 

Pasajeros en Crucero Miles de pasajeros 1919,7 1943,3 1966,9 1715,8 
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A EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

ESPERANZA DE VIDA AL NACIMIENTO, 1950·1993 

80-.-~~~-.--~~~-..-~~~...--~~~r--~~--,.--~~--, 

70.5 

10L--+---+--+--::p~¡--ci.¡ 

Años60i-~~~t"-':/iF'--~::::::~~{--~~~~~~_Jl--~~_J 

SO--t-~-rw'~-+-~~~+-~~~+-~~~+--~~__,~~~---1 

40-t-~~~-t-~~~--t-~~~-+-~~~-+~~~-..~~~--

1950 1960 1970 1960 1990 1993 

'<i La esperanza de vida durante tos últimos 40 anos aumentó en promedio 6 meses por ano. 

~ 
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No /. 

TASAS DE 1•dORTALIDAD. 

1983 1993 

Indicadores Tasa Tasa Diferencia 

-Mortalidad General* 5.7 4.7 - 17.5% 

- Mortalidad Infantil** 30.9 I7.5 - 43.4% 

- Mortalidad Materna*** BI.8 44.7 - 45.3% 

Fuente: Secretaría de Salud en México. 

.. 
• Tasa cruda por 1,000 habitantes. 

•• Tasa cruda por I,000 nacidos vivos registrados. 

••• Tasa cruda por I 00, 000 nacidos vivos registrados. 

Las mortalidades general, iefantil y materna se han reducido en los últimos diez años. 
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No 8. 

- DIEZ PRINCIPALES CAUSAS DE MORTALIDAD GENERAL. 

No. CAUSA 

E1?fern1edades del corazón 

2 Tzanores n1alígnos 

3 Accidentes 

4 Diabetes mellitus 

5 Enfermedades cerebrovasculares 

6 Afecciones período perinatal 

7 Cirrosis y otras de hígado 

8 /nfluenzas y Neumonías 

9 Homicidios 

10 Erifermedades infecciosas intestinales 

Las demás 

Total 

Fuente: Secretaría de Salud en México. 

•Tasa por 100,000 habitantes. 

DEFUNCIONES 

64,636 

44.951 

37,02./ 

29,581 

21,571 

20,954 

20,490 

18,608 

16,044 

13,207 

129,269 

416,335 

TASA* 

73. I 

50.8 

.¡ 1.9 

33.4 

24.4 

23.7 

23.2 

21.0 

18.l 

14.9 

146.l 

470.6 

Las erifermedades del corazón ya son la primera causa de muerte, en tanto que otros 

padecimientos como los tumores malignos y la diabetes mellitus han aumentado también de 

manera importante. 

En los últimos diez años la mortalidad general disminuyó en un 17%. 
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Nu.<; 

- DIEZ PRINCIPALES CAUSAS DE MORTALIDAD INFANTIL. 

Nv. CAU.\'A 

A.íecciones periodo perinatal 

Anomalías congéniras 

Ir¡/luenzas y Neumonías 

DEFUNCIONES 

:!l.95-1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

Enfermedades infecciosas intestinales 

6,783 

6,108 

4,726 

10 

Deficiencias de la Nutrición 

Accidentes 

Infecciones respiratorias agudas 

Bronquitis, enfisema y asma 

Septicemia 

Enfermedades del corazón 

Las demás 

Toial 

Fuente: Secretaría de Salud en México. 

• Tasa por I 00, 000 nacidos vivos registrados . 

1.582 

1,111 

888 

720 

641 

579 

5,539 

49,631 

TASA* 

737.9 

238.9 

215.l 

166.4 

55.7 

39.1 

31.3 

25.4 

22.6 

20.4 

195.l 

1747.8 

La principal causa de mortalidad en los menores de l año de edad son las afecciones del 

período perinatal, seguidas de las anomalías congénitas e influenza y neumonías. En los 

últimos diez años la tasa de mortalidad iefantil disminuyó 43%. 
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No I O 

- PRINCIPALES CAUSAS DE MORTALIDAD MATERNA. 

No. 

2 

3 

4 

5 

CAUSA 

Toxen1ia del e111bara=o 

Hemorragia del e1nbara=o y parto 

Complicaciones del puerperio 

Parto obstruído 

Causas obstétricas indirectas 

Las demás 

Total 

* Tasa por 100, 000 nacidos vivos registrados. 

DEFUNCºIONES 

320 

295 

130 

20 

20 

483 

1,268 

TASA* 

11.3 

10.4 

4.6 

0.7 

0.7 

17.0 

44.7 

Las causas de mortalidad materna no han variado en los últimos diez años; no obstante, la 

tasa ha disminuido 45% durante el mismo período. 
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A EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

N 
O) 
~ 

LA TRANSICION EPIDEMIOLOGICA 

1950 1993 

Enl. Corazón 15.5 

Cáncer 

Lesiones 

Diabetes 

Perinatal 

Cirrosis 

Neumonias 

Homicidios 

14 3 Diarreas 

....; 

..... 
e 
< 

(%) Porcentaje del total de muertes (%) 

Las causas de mortalidad en México se han modificado en forma Importante; algunos padecimientos como las 
diarreas y las neumonlas disminuyeron substancialmente, en tanto que las enfermedades del corazón y el cáncer 
aumentaron signilicativamente. 
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A EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

60 

50 

4ºT--
Tasa 30 - j 

20 

CRECIMIENTO NATURAL DE LA 
POBLACION 1930·1993 

1 
1 ~-4 

10~ 1 1 1 1 

o 
1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 1993 

Tasa por 1,000 habitantes 

- Mortalidad 
- Natalidad 

O Crecimiento natural 
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El PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

'1 
o:i 

PIRAMIDE POBLACIONAL MEXICO 1950V1993 

1950 Población en miles 1993 

DISTRIBUCION DE LAS DEFUNCIONES POR GRUPOS DE EDAD 

1 o 

p B 
o 
A 
e 
E 
tj 

T 
A 
J 
E 

1950 1960 1970 1980 1990 1993 

O 65 y mas 

- 5. 64 años 

• <de 5 anos 



.\·o /-1 

Coherl11r11 de Vac:1111ac:ití11 en /11 poh/11ciá11 de / " 4 111io.\·. 

Biológico /CJ9-1* 1995* 

Subin (Polio) 95,0 96.-1 

DPT (Triple) 94,6 96,J 

BCG (Tuberculosis) 97,5 98.7 

A ntisarampión 94,2 95,7 

Esquemas Básicos Col'Tlpletos 92,6 94,6 

• Porcentqje de cobertura al /'Tles de Junio. 

Las estrategias de vacunación enfocadas a proteger a todos los niños mexicanos 

alcanzaron coberturas superiores al 95 % . y de más del 94 % con esquemas básicos 

col'Tlpletos ( 8 dosis). 
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No 15 

Vi1cunació11 y llC.'CÜ111es !W111itaria~· en /1u· ·'·en1a1111s 11ac.·io1111les 1/e !; .. 111111/. 

Biológico f Dosis) 199./ 1995 

Sabin (Polio) 21.237.33 I 22.295.695. 

DPT (Triple) 2.JI0.045 2.151.405 

BCG (Tuberculosis) 705.891 544.168 

Antisarampión 1,656,172 981,661 

Toxoide Tetánico 4,342,929 3,940,981 

Otras acciones. 

Albendazol (Dosis) 20,580,534 24,064,620 

Madres Capacitadas 2,837,397 2,076,833 

Sobres de Hidratación Disrribuidos 20,982,030 20,244,649 

Vitamina A (Dosis) 2,077,337 3,534,565 

El número de dosis de algunas vacunas disminuyó como resultado de una nueva estrategia 

de ap//icación dirigida a los grupos más vulnerables. Esta estrategia es más eficaz, como 

se observará en el siguiente cuadro: 
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Nuei•o.\· c.·11.,·o.\· de e1ifer111e<latle.\· pre1•e11ih/e.\· por 11ac:1111t1c..·iá11. 

Padecin1iento 199./* /995* 

Poliome/itis () () 

Sarampión 108 9 

Tosferina 139 14 

Difteria o o 

Tétanos 85 61 

Tétanos Neonatal 52 38 

Tuberculosis Meníngea 84 78 

- El 8 de Octubre de 1990. se notificó el último caso de poliomelitis en Tomatlán. Jalisco. 

- Durante 1992. se notificó el último caso de Difieria. en Lázaro Cárdenas. Michoacán. 

- El 7 de Abril la Organización Panamericana de la Salud. otorgó a México el Certificado 

de Erradicación de la Po/iomelitis. 

* La información del Sistema Nacional de Vigilancia Epidemiológica corresponde a los 

casos acumulados del 1 de Enero hasta la semana 34 (que abarca del 20 al 26 de Agosto 

de 1995). 
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.vo / 7 

Situacit;,, Epüle111ioh;gica <le/ Cá/er11, 1993 - 1995. 

1993 1994 1995 

Categorías Casos % C"asos % Casos % 

Casos no 
Hospitalizados 886 12,2 868 45,0 4884 53,7 

Casos 
Hospitalizados 6255 85,9 1039 53,8 4119 45,2 

Defunciones 138 J,9 21 1,2 102 1,1 

Total 7,279 100,0 1928 100,0 9105 100,0 

•Hasta la semana epidemiológica 34 de cada año. 
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A EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

SITUACION EPlDEMIOLOGICA DEL COLERA, 1993 • 1995 • 
NI de Casos 

1995 

1994 

o 2000 4000 6000 8000 10000 

El número de casos se lncremen\6 tanto 
por la busqueda intencionada como por 
las ~ariaciones en el comportamiento de 
la bacteria 

2 .,------,---.---. 

l 
E 1.5 
T 
A 
L 
1 
o 
A 0.5 
o 

o 
\993 \994 1995 

et;) .... 
~ 

% de Hospttalizados 

o 20 40 60 80 100 
Porcentate 

• No hospllallzados • Hospitalizados 

La detección oportuna de casos ha permllldo disminuir 
los Ingresos ho911ltalarlos. 

La tasa de letalldad (proporción de muertes en 
relación al número de casos) ha disminuido y es, 
actualmente, ta más baja desde el Inicio de la 
epidemia 

• Hasta la semana epidemiológica 34 de cada afto 
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A EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

oi ..... 

~ 

DEFUNCIONES ACUMULADAS POR ENFERMEDADES DIARREICAS 
EN MENORES DE CINCO AÑOS. 

9000 

8000 

o 7000 
E 
F 6000 
u 
N 5000 e 
1 
o 4000 
N 
E 3000 
s 

::::¡~~¡ 
-e- 1990 

-e- 1994 

..... 1995 
ENE FEB MIR ABA W.Y JUN JUL 

MES DE OCURRENCIA 

Las enfermedades diarreicas son reconocidas como uno de los mayores problemas de 
salud en los nlftos. La reducción de la mortalidad en menores de 5 anos enlre 1990 y 
1994 fue de 62 %¡ en el último ano ha bajado 01ro 27%. 
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A EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

~ 

"' 
~ 

CASOS DE DENGUE NOTIFICADOS, 1978·1995* 

60000 

50000 

40000 r--.-------------t 

30000 1 • • 

20000 1 • • • w 1 

10000 1 ········- w 1 

O 1-,1,.,w,•,•,•,•,••,•,1,•,•,•,•,•,l!I 
78 80 82 84 86 88 90 92 94 

' Hasta la semana epidemiológica 34 

El dengue (serolipo 1) se 
reintrodujo al pals en 1978. En 1983 
se detectaron los serotipos 2 y 4. A 
la lecha estos tres serolipos 
circulan en el territorio nacional. 

La presencia del serotlpo 3 en 
Centroamérica pone 1 nuestro pals 
en riesgo de brotes de dengue 
hemorrágico. 
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( ASOS DE DENGUE HEMORRAGICO. 

Entidad 1984 - 1995* 

Yucatán 9 

c·a111peche 

Chiapas 2 

Guerrero 5 

Oaxaca 2 

Sonora 2 

D.F J 

More los 2 

sdn Luis Potosí 2 

Tabasco 

Vera cruz 

Quintana Roo 

Sinaloa 

Colima 

Nayarit 

Nuevo León 

Tamahulipas 

Total 26 

• 
•• 

Incluye casos confirmados (5) y sugestivos (21) . 

Incluye sólo casos confirmados . 

1994* * 1995* 

6 3 

6 

J 

2 

J 

4 1 

5 7 

2 

12 

3 

3 

1 

JO 

30 38 

••• lncluye casos confirmados (32) y sugestivos en estudios (6) hasta la semana 

epidemiológica 34. 
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:A EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

PALUDISMO 1994·1~~5* 

• 1,000ymás 

• 500-999 

o 100-499 
BZI O· 99 

O Slncasos 

1994 = 7,412 casos 

La incidencia del paludismo muestra una tendencia descendente en particular en los 

tocos de Oaxaca y Chiapas. La reducción de casos respecto al mismo período del 

"' año pasado es de 55%. 
"' ~ 

• Hasta la semana epidemiológica 34 de cada ano. 
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A'o .!3. 

SITU,I( "ION Hf'llJEA.flOLOGIC "A /JEL SllM. 

Nuevos (·aso.\' 

I <J\J./ 

2. /./8 

l<J\J5 

2.698 

Total ele cc1sos Acunu-1 

ludas 24.l./I 

CASOS DE SIDA POR FACTORES DE RIESGO EN ADULTOS 

1995* M % 

Homosexual 536 23.0 

Bisexual 380 16.3 

Heterosexual 402 17.3 

F 

o 

o 

128 

% 

O.O 

o.o 

42.9 

*Hasta la semana epidemio 

lógica 34 (se notificaron 

7 1 casos en menores de 14 

años. 

La relación hombre­

mujer es de aproximad. 

----------------------------------------------------- 8 al. Los casos no deter 

Transfusiona/ 57 2.5 51 17.1 

--------------------------------------------------
Usuarios Drogas 19 0.8 2 0.7 

Otros 19 0.8 1 0.3 

No determinado 916 39.3 116 38.9 

minados representan una 

proporción importante 

del total. Esto se debe a 

que el 39% de estos fue 

ron conocidos por medio 

-----del certijlcado de defun 

ción y no fue posible iden 

------------------------------------------------ tificar el factor riesgo. 

Total ·2329 100.0 298 100.0 

Fuente: Secretaría de Salud en México. 
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EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

RECURSOS HUMANOS DE LA SECRETARIA DE SALUD 
1994 -1995 

46800 
97620 

46600 ~ 46606 

1 }.'.f.·.· :,·.········ •··•· ......... ¡ 
46400 

46200 

46000 

45800 

45600 

45400 

45200 

45000 
Médicos y Administrativos• 

Paramédlcos 
e 

~ata: Adicionalmente se cuenta con 16,400 plazas en los Institutos Nacionales de Salud 1 1994 

• La reducción se dió en mandos medios y superiores y personal de confianza El 1995 

lll 
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EL PERFIL DE SALUD: MEXICO, 1995 

RECURSOS HUMANOS DE LA SECRETARIA DE SALUD 
1994·1995 

33700 112000 
110518 

110000 

108000 

106000 

104000 

102000 

100000 
D.F.• Estados 

Nota: Adicionalmente se cuenta con 16,400 plazas en los Institutos Nacionales de Salud 
• La reducción se dió en mandos medios y superiores y personal de confianza 

1 1994 

o 1995 
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NI:"< 'I lf?S< JS f'RHSUPUEST41.ES l 99-1-1995. 

{ Mll.l.<JNES DI:" NU1-:vos PESOS) 

199./ 1995 

Servicio ... · Personales 3.-135.5 3.2-12.3 

Materiales y Sun1inistros -187. I 673. 7 

Servicios Generales 653.7 711. 9 

Subsidios a los sectores 

Social y Privado 1.377.6 1.331.0 

Bienes, Muebles e Inmuebles 73.0 86.9 

Obras Públicas 130.2 262.0 

Total 6.157.1 6.307.8* 

Fuente: Secretaria de Salud de México. 

•Se incrementó a 7.623.0 mediante una ampliación autorizada en agosto. 
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No~? 

- RECURSOS FIS!COS. MATERIALES Y llUMANOS DEL SECTOR SAl.lllJ • 

Concepto 

Físicos 

Unds. Consulta 

Externa 

Unds. Hospitaliza 

ción. 

Materiales 

Camas Censables 

Consultor jos 

Quirófanos 

Salas Expulsión 

Humanos 

Médicos 

Enfermeras 

/99./ 

Núrnero 

13,869 

775 

67.171 

40.899 

2,234 

5,386 

106,648 

157,025 

Fuente: Secretaría de Salud de México. 

1995 

Nún-1ero 

14,127 

797 

68,341 

41,645 

2,283 

5,658 

/08.208 

159.388 

lncrernento 94-95 

258 

22 

1,170 

746 

49 

272 

1,560 

2.363 

•Incluye SSA, lMSS, ISSSTE. DIF, INI. SEDENA. SEMARINA. DDF y PEMEX. 
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- COBERTURA DE /.OS SERVICIOS Dio' SALUD 

Pohlación Asegurada Pohlacián Abierta 

Servicios 

Privados 

Seguridad Sonal 

principa/n1e111e 

IMSS e /SSSTE 

SSA IMSS-SOL Sin 

Cobertura 

Pobl. 

en mi- 5 

/Iones 

39 30 9 !O 

Mayores --------------------------------------------------------~ Menores 

Ingresos Ingresos 

Fuente: Secretaria de Salud en México. 

La cobertura actual deja sin acceso sistemático a servicios de Salud a JO millones de 

personas. 

199 



- A( ·cr:so A /.OS SERl'/C "/<JS DE SAi.UD 

< ·aracterísticas 

Población de ingresos 111etlios 

y a/ros 

. Con capacidad de prepago. 

. Acceso a múltiples prestadores 

de servicios. 

Economía Forn1al 

Servicios 

Privados 

Seguridad Social 

principalmente 

IMSS e ISSSTE. 

( 'aracteri.wic:t1s 

Población de bajos ingresos. 111eis 

vulnerables 

. Sin capacidad de prepaRº· 

. Acceso limitado a pocos prestadores 

de servicios. 

Fuera de Ja Economía Forn1al. 

SSA IMSS-SOL Sin Cobertura 

El acceso a los diferentes servicios depende de la pertenencia o no a la economía formal. 
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:Vo 30. 

- PRINCJl'Al.FS /'ROJJLE.H4S DEI. SISTEMA DH SALUD 

Dup/ iciclad 

Au.\·encit:.i de Incentivas . 

. Centra/is1110 . 

. Cobertura ins1dicicnte. 

No3J. 

- ACCESO A LOS SER VICIOS DE SALUD DESPUES DE LA REFORMA 

(a n1ediano plazo) . 

. Características . Características 

.Población de ingresos medios y . Población de baJos ingresos y 

altos más vulnerables . 

. Capacidad de Prepago . No capacidad de prepago . 

. Acceso a múlti'p/es prestadores . Pocos prestadores. 

de servicio. 

. Primordialmente urbana . 

. Posibilidad de elección. 

. Primordialmente rural . 

-----------------------------1------------------------
Nuevas formas de Seguridad 

aseguramiento privado Sociai Ampliada 

Sistemas Estatales de Salud 

operando descentralizadamente. 

--------------------------------- --------------------
Fuente: Secretaria de Salud en México. 

Se amplia Ja cobertura de los servicios de la seguridad social, y se amplia. integran y 

descentralizan los de Ja población no asegurada. 
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DE VIDA" 
San l31a1u i01, l:entro ttatMuil 

l.a Habana. t;uba 
hl 6t·36BO y 61·!>!>62 

P1zaua 79·8~30 y 10·1721 
f-ax· (!>JI) 33 ~OJ6, 33·31f1i 

ATENCION AL PACIENTE PENSIONISTA PROGRAMADO 

RIGOR CIENTIFICO 
EFICIENCIA ASISTENCIAL 
EXPERIENCIA PROFESIONAL 

OFERTA 
CIRUGIA ESTETICA DE LAS 1'-1AJl.1AS 

Las mamas son la representación del _5exo en la mujer. Identifican el biotipo y mantienen una 
presencia que la distingue y per-sonaliza~ ~J aspecto estético adecuado es fundamental en su contorno 
corporal. . · ~ , · . 

Se oferta: .., tt '" • 

.¡ ~ .. . . 
Cirugía cosmética e.Je Id hipertrofia mamaria 
Cirugía cosmética e.le la flacidez :l ;...; ~~ t- J. ~r 
Asimetría mamaria -~~~~ .·i·~~ fl: 

Corrección de la ausencia congéni~·ilct;llff~::. 
Aumento cosmético del volumen ~'J'l(ic¡ ·1:. :{ · 

Corrección de las deformidad~ de'.~trtj' ~~4''pezón· 
Rectificación cosmética de cirugía preví: !Ita f;aáma . 
Otras deformaciones congéni~s o aflgf.fri. ~~~las m~mas 

Para ello disponernos de: ·.ii;w~ ·!·~· ~lirr 
a) Equipo multidisciplinario: a iHt .. ~i;:: á is~-

Cirujanos estéticos i ii i io ~~ i_ ~ \ i • 

Fisiatras -~~~ 111 ·1 ,, ... 
Derma~ólogos 11 U t ~ 

- E ndocrmólogos · . ~ t • F · 
b) Examen clínico quirúrgico especial~\~;,·t~~! U•· 

c) liposucción ~!fi f!h ¡;;, 

d) Implantación de endoprótesis U!• !~·~ !_lo''. . .. ~ 

•a; 

h,1 

,,:- l 

:• <l 

·¡: i 
. ~ ,, 
: .. •l. 

: ' ! 

¡ \. ~ 

'-'!-l. 

l.¡; ;,.·11 

r S t 

··•H 
~i; •·._ 
\" .• ~ l 

¡-~~~ i1. ,. 

t\t 

.au ·11 \?. 

ExperienciA: quir6rgica cOn magnífic·o· ~e~Ultado•~ se h~-n PrOducido má• de 

~P. Q'1íltQnff'it~>n.eJl.d!',.esle tipo, ~~ ;.¡.,uy experta• y:p~~etíiJ~f'l~dad ~bs<;>luta . 

. r~-;_~.¡~-_;·? -
VALORE, A VISENOS Y ACUDA. MUCHAS GRACIAS. 



"1 i.-\1~.\:\:"f"l/.:\.\JOS Sll CALIDAD DE VIDA" 

fio~pital Clinico Ouuúrg1co 

"Hermanos Ameijeiras" 

s.111 1 dra1a 101. Cent1u 1t.1f1.ir1 .. 

lit llah<tn.i. Cuhd 

fel 61 3680 y f•l ~.~6:-' 

P110111r01._ 79·8!>30 y 10·1171 
h• (537) 33.50:•6. 33·316/ 

.·\TENCIO;\! .-\L P.·\CIENTE PENSIONISTA PROGRAJ\1ADO 
RIGOR <.'JJ.;NTIFICO. 
J-:FJ(.'JEN<:J.·I ..-ISJSTENCI.AI.. 
lO:XJ'I.;UJ/oN<CJ.·I l'RC>FBS.fONAL. 

OFERTA 
TRATA1\11El\.'TO J\fULTIDISCIPLINARIO A LA. 1\flGRAÑA 

ENTRRRSB y ACÍTD.-1. JITUCIIAS Gu..-1cú1s. 



"GARANTIZAMOS SU CALID;\D IH': VIDA" 
San LaJ'aro 701. Cenllo H.;r,b.Jna 

l.;r, U411bana. Cub.;r, 
lel 61-3660 y 61·!>~2' 

Pizarra 79·8530 y 70-7721 
f~. (537) 33-5036. 33-3167 

ATENCION AL PACIENTE PENSIONISTA PROGRAMADO 

RIGOR CllNTlílCU 
EFICIENCIA AS1s·¡ L NCIAL 
EXPERIENCIA PROl'[SIONAL 

OFI:RTA 
CIRUGIA ESTETICA PARA LA CARA Y EL CUELLO 

La belleza es el complemento fundamental para disfrutar de la vida, corresponde a la cara un.porcentaje muy 
alto. El rejuvenecimiento no está negado a nadie. La lucha contra los anos debe ser y será premisa básica 
de todo ser humano. 

al 

lQué ofertamos? 

CARA 
Cirugía coS1T1ética, por estiramiento, de la· f-;.e.:ite, CiruSra:~ética-de la nariz 
de la cara y el cuello .. .; !: ,.. • ! al DeíQUflidiides del disco nasal 

b) Altera,doñéS de la punta nasal 
e) c.ornk:X:i6b;de las alas nasales 
Cini-~ ~.de la ore¡á 

Cirugía de los párpados: 
a) Flacidez :: .;,._ · 
b) Bolsas grasas - ~ ,;. ~ . _ 
e) Hipertrofia del músculo orbicular de los ¡;srpados. 
Elevación y/o reubicación de las cejas ti?: !l ~ ~-' . 

~i'iiii. 

al ProtTiln"'énéi"~ del pabellón auriOJlar 
bl ~óero.wi1.t.des del lóbulo de la oreja 
Cicatri~ r~!ares. de lá :cara post-acné 

:-- ~ i .?' ~· \1;1 ;~~-·.: 
. - CUELLO .,,.~ ii•¡¡ ; •.. 

Estiramiento de la piel del cuello fl< if ~ ~ l i ~ f . •. friMnin'"~ción· il~ los acúmulos grasos 

Fij•ii ... <to; los músculos del .::U'!t1c~ -·~ '_\ • ·, . · . 
:¡ ~ ~ . ~ ~ . . . .,.~ ~~· ~ : ü • 

Para efiQ .cli,.ponemo••-de tau ·,,. 
:ua• 11., . . . '' ·' ··.. · 

Equipo multidisciplinario: cirujanos eStMic~· fisiatrasr derr0at610jós,~n6logos, aneslesió&ogos 
f!!ii• .. ', ' 

b) Examen clínico quirúrgico espedali~~ :., ... - :.7.. ii ¡.._ 

liposucción ""l ~ "'. it ~ ~ ., ·' el 

d) Experiencia profesional de miles de t:eSUltados,de una máxima calidad 
• • ·:- .... ? • •<:- ~ .. ~. 

Eatimado paciente: ~: ~ :.. .. !~:.;~~~~~~.:· 
Quererno• destacar que todo. ·109 proce4eic. aluclidoa ee p~~~:~ en un marco de aL.oluta• 
diacreci6n, combina~o adein~• con el confort adecuado y la indiVidUálid.ad. preciaa. 

Cona~deré que el gr8do de prof~i.;nalid~J_ .Je ea la c•pecialidacl. Je~.~nnite mantener un eapCritu 
joven c:on un roslro adecuado pa·ra d~afrut~r ~]enamenlc de la Vida'~, .. 

Lo. motivo• de prec:>eupac;ión, Cuaf?.d.o.:_ti~ne que hacer contactos en sus 
y de negoci09," dejarán de existir· p~r;. ~t.;J. "' - - ~. · ~.

4 
relaciones socialCs 

.. -· ·-·· ·•!r··.~.'1'!~-- ?T" 

VALORE, AVISENOS Y ACUDA- MUCIIAS GRACIAS. 



"GARANTIZAMOS SU CALIDAD DI~ VIDA" 

Hospital Clínico Quirúrgico 

"Hermanos Ameijeiras" 

San Lazara 701, Centro Habol.na 
La Habana, C:uba 

Tel 61-3680 y 61-~!J.62 
Pizan;;a 79-8530 y 70-7721 

fa.x; (537) 33·5036. 33·3167 



--------------------------------------- - -

"GARANTIZAMOS SU CALIDAD DE VIDA" 

¿• ~ li Hospital Clínico -Quirúrgico 
~ "Hermanos Ameijeiras" 

Siin Lauro 701. Centro H.ilbana 
Liil H;¡bilnil. Cuba 

Tel. 61-3680 y 61·5~2 
Pizarra: 79-8530 y 70· nn 

Fu: (537) 33-5036. 33-3167 

ATENCION AL PACIENTE PENSIONISTA PROGRAMADO 

RIGOR CIENTIFICO 
EFICIENCIA ASISTENCIAL 
EXPERIENCIA PROFESIONAL 

OFERTA 
ESTUDIO Y TRATAMIENTO DE LA INCONTINENCIA 

URINARIA FEMENINA 

Alrededor del 50% de la población femenina padecerá, en algún momento de su vida, de 
incontinencia, es decir, de la emisión involuntaria de orina, que le produce situaciones de mucho 
•stress• con gran repercusión psíquica y socioeconómica, que afectan notablemente la calidad de la 
vida de la paciente. Las causas y el mecanismo de producción de este problema es muy complejo, 
aunque algunos de ellos han sido comprobados como factores de gran predisposición. 

Si usted es obesa, ha tenido varios partos, padece de diabetes u afecciones respiratorias crónicas 
o ha pasado por la etapa de la menopausia, padece de factores que predisponen e incluso son 
causantes de incontinencia. Sin embarao, las diferentes formas en que se presenta este problema 
son variadas y su correcto tratamiento depende del tipo de incontinencia que presente. 

Por otra parte, los resultados curativos de esta afección, que llegan inten1adonalmente hasta el 90%, 
requieren de un enfoque integral y multidisciplinario. 

¿Qué ofertamos? 

Evaluaci6~ integral y multidisciplinaria por medio de: 

Estudio clínico, urológico y ginecológico 
Evaluación psicológica 
Est~dio imagenológico y urodinámico 
Evalu~ión neurofisiolósica, endocrinológica o de otras especialidades,. de acuerdo a las 
necesidades de cada paciente · 
Diagnóstico del tipo de incontinencia urinaria 
Proposición con análisis individual de las mejores opciones de tratamiento 
Información sobre los diferentes factores de riesgo de recidiva (reaparición) y cómo evitarlos 

Un tratami"!nto integral con bospitalizaci6n 
Nuestra expeñencia, con más de 10 años, permite garantizarle altos porcentajes de curación 
comparables a los de las mejores instituciones internacionales, por medio de: 

Hospitalización de ~orla duración, incluso con la opción ambulatoria cuando la paciente re•íne 
los requisitos necesarios 
Procederes quirúrgicos sencillos, practicados con instrumentos diseñados para cada caso, con 
un mínimo de traumatismo quirúrgico 
Procedimientos no quirúrgicas, por medio de medicamentos, electroestimulación, fisioterapia 
Sesiones de aprendizaje de las técnicas empleadas y clases técnicas sobre sus padecimientos 
Tratamiento de rehabilitación cuando se requiera 

VALORE, A VISENOS Y ACUDA. MUCHAS GRACIAS. 



Hospital Clínico Quirúrgico 

"Hermanos Ameijeiras" 

:-....11 1 a.:aru 1111. Gontro H.atMn;r, 
l .o H<tt1;,im1. Cub;¡ 

lttl fi\ 3680 y 61·!J~2 

Pu;uu. 1Y·8~30 y 10· //21 
f.ü>. (~:i7) J:t-5036. 33·3167 

ATENCION AL PACIENTE PENSJC;NISTA PROGRAMADO 
RIGOR CIENTIFICO 
EFICIENCIA ASISTENCIA! 
EXPERIENCIA PROHSIONAI 

Las enfermedades cardiovasculares. consl· 

Cotnunicación interauricul 
Comunicación interventri 
Drenaje anómalo :· 
Reconstrucción de T etral 
Estenosis pulmonar 

~·".:-~----.·;:.t-.-:»·.~·!·- .. ~·.· . .:"-1.··~···;:-!'--...;~. '· .. ·· .· . .:_ .... ·~~. -' ·:. 
· ·~~s~ftp_if,Y. .áplfi?A . . · iuutHAs akAcrA.S. · 



"GARANTIZAMOS SU CALIDAD Dio VIDA" 

Hospital Clínico Quirúrgico 

==~~~-·~·H~e'.:_r._._manos Ameijeiras" 

Soin 1 anuo 701. Centro Hahoana 
1 a Habana. Cuba 

'"' r.1 3fift0 y 61-5562 
P11.1u.;i 19· R~JO V 10· 7721 

ru (~JI) :tJ.~O:t6, 33·3167 

ATENCION AL PACIENTE PENSIONISTA PROGRAMADO 
RIGOR CIENTIFICO 
EFICIENCIA ASISTENCIAi 
EXPERIENCIA PROFESIONAL 

~~'OFERTA 
ALTERACIONES Q:t¡::. LA COLUMN~YF,:RTEBRAL. 

CIRUGIA_ CORRj/1T?.~•Y;E¡SjS~~I~~ 
Estas enfermedades son muy C?munes, c~Ü"ª ~~ta. i~l:fdef1:~i"'"eW _. q~~'?<;f1~le.;,. Las mismas 
se pueden enumerar en: 

1
:·:'. : :!,:-~ f••a. '*11. ¡·· ; .. ·.~ .• . . ... __ - t -~~ 

Escoliosis. - ¡?fosis :;!.}f!!:>~. ';oLfs-
1
·j; 1.f~~- ., i~!~ 

i··" ..... ' .. -"' ~ ?· . _,,, lu...i 
Fracturas: ·~Y· <¡;¡:J• l¡¡¡¡j 'ti(i .. s d_.. . r~I 

~:::~::umbar ::;;: :~" <-";o •9 ,: · ; ~ 
Tumores: De la columna vertebr"9;•fo ,.fi ;. · ·1 

ai~i ;f 
Como se aprecia~ estas enfermed~ son 
exti-aordinariarnente el desarrolldj'- la y 
trastornos funcionales. ~·•· 

¡;?.· 
protege 

pudiera 



--------- --------------~------
"GARANTIZAMOS SU CALIDAD DE VIDA" 

Hospital Cllnico Quirúrgico 

"Hermanos Ameijeiras" 

San U.zara 701. Centro Habana 
La Habana. Cuba 

Tel. &1<1690 y 61·!>!>6? 
Plana: 79-8530 y 70·7711 

f.n· (~7) 33-5036. 33·3167 

ATENCION AL PACIENTE PENSIONISTA PROGRAMADO 

RIGOR CIENTIFICO 
EFICIENCIA ASISTENCIAL 
EXPERIENCIA PROFESIONAL 

OPl~RTA 

DIAGNOSTICO Y TRATAMIENTO DE LAS LESIONES 
INTRA-ARTICULARES POR ARTROSCOPlAS 

las afecciones inll"a-articularcs se producen con una gran frecuencia a partir del desarrollo de la vida moderna 
en que existen numerosos accidentes que condicionan estas lesiones como secuelas. Pueden aparecer también 
como evolución natural del envejecimiento, o en el cu..-so de enfermedades reumatológicas. tales como: 

Artritis reumatoide 
Condio-calcinosis 

Artritis gotosa 
Osteoartri ti s 

los deportistas, por el entrenamiento a que están SOtTieUdos, pueden sufrir lesiones de menisco. ligamentos y 
cartílago articular. que son tributarios de este tipo de proceder. 

La artroscopia es una técnica endoscópica diagnóstico-terapéutica de mínimo acceso, reconocida 
mundialmente par su efectividad, buenos resultados, con pocas complicaciones, así como una rápida 
recuperación a las labores cotidianas. 

lQu~ ofert:amo•? 
Diagnóstico y tratamiento de lesiones articulares, las que se dividen en tres grandes grupo-s: 

Lesiones de la membrana sinovial · 
Lesiones del cartílago articular y del hueso sub-condral 
Lesiones meniscales 

Estas técnicas se realizan básicamente en las seis grandes articulaciones, que son: .. Rodilla (la más frecuente), 
Tobillo, Cadera. Hombro y Mui\ecza ' ' ' -

Nuestra inslilución ha realizado aproximadamente 2500 inlervenCiOnea de eale lipo, con 
resultadoa que •e validan con -lo• de,cenlrot1 de mayor deaarrollo interÓacional. 

Para ello di•ponemo• de: 
Equipo multidisciplinario compuesto por: 

Ortopédico Fisiatra 
.-; · • -- ·Reumatólogo lmagenólogo 

Anestesista 
Técnico esf>ecializado 

Utilización de. técr:!ic:;a _c_n ... a.!"troscopia con instrumentos del más reconocido prestigio internacional 

Estimado paciente: 

Estas enfermedades son. en su m-.i.Yarra, invalidantes. que atentan contra su calidad de vida, pudil!ndose resolver 
las mismas con un rñinirno de tiempo, el que en ocasiones puede ser ambulatorio. 

El dolor, la deformidad, la di.capacidad que entrañan e•lae afeccione• permilen que su 
recuperación con este método aea muy útil, pr.Sclica y dinámica, con una garantía y 
profe•ionalidad acorde a loa reaultada. t.an apreciables que hemoe obtenido. 

VALORE, A VISENOS Y ACUDA. MUCHAS GRACIAS. 



"GARANTIZAMOS SU CALIDAD DE VIDA" 

~. Hospital Clínico Quirúrgico 
~ "Hermanos Ameijeiras" 

San LUaro 701. Cen110 ~bana 
la HaNnil, Cuba 

Tel.: &1·3680 y 61·5562 
Piza1r<111: 79-8530 y 70-7721 

Fu: (537) 33-5036, 33-3167 

ATENCION AL PACIENTE PENSIONISTA PROGRAMADO 

RIGOR CIENTIFICO 
EFICIENCIA ASISTENCIAL 
EXPERIENCIA PROFESIONAL 

OFERTA 
ATENCION INTEGRAL AL PACIENTE OBESO 

Accidentes vasculares encefálicos 
Diabetes Mellitus 

La estética del ser humano descansa. fund 
una apariencia física adecuada. 

Histoda clínica integral con un enfoqU 
Investigaciones de laboratorio-;: ' 
lmagenologfa ,. 
Antropometría: Oeterminación.:de gr 
Valoración de ra capacidad funcional· 
Régimen de entrenamiento fí~co 
Clínica de fa obesidad: Con variados 
lo educan para conocer sus p'~i!feren · 

VALORE, AVISENOS Y ACUDA: MUCHAS GRACIAS •. 



"GARANTIZAMOS SU CALIDAD DL! VIDA" 

~ Hospital Cllnico Quirúrgico 

"Hermanos Ameijeiras" 

S¡an t.azaro 701. Cenuo Habana 
La Habana, Cuba 

Tel: 61-3680 y 61-5562 
Pizarra 79·8530 y 70-7721 

Fu (537) 33·5036, 33-3167 

ATENCION AL PACIENTE PENSIONISTA PROGRAMADO 

RIGOR CIENTIFICO 
EFICIENCIA ASISTENCIAL 
EXPERIENCIA PROFESIONAL 

Los cálculos en la vesícula biliar .e~ una 
mujer. Es la causa más frecucnte-'!~:l~ con 
General. Sus manifestaciones máS'.frecu 

Dolor ::4;·,r 
Intolerancia a las grasas . ;! 

Posee múltiples complicacione~'itfodasi 
convencional de urgencia, preíirJ~.i\do tri 
un tratamiento urgente. :~~· 

nt:t 
En la Oltima década se ha desarriP,ildo 1 
intervención a través de pequd\05 orifi 
vestcula biliar. sin efectuar una ~da q 
• Es más estética ::·~ 
• El paciente es dado de alta ~~js 24 
• Su vida social útil recomien~:., la ;;;, 

i: 1.;t 
. ~f 

Estudio clínico-quirúrgico es~.5.·ializa 
Estudio imagenológico ~- r 
- Ultrasonido :i~d . 
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