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CAPITULO 1

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

SUMARIO: 1.1 Coasideraciones fundamentales sobre el turismo, 1.2 Actividad turistica imternacional,
1.3 Actividad turistica nacional. 1.4 Aspectos tedricos del marketing y de la plancacién estratégice

1.1 Consideraciones fundamentales sobre el turismo

Para no mencionar una gran cantidad de datos histdricos existentes sobre el turismo, se
esbozaran s6lo los necesarios para procurar el mejor entendimiento del turismo actual y del
presente trabajo. Asi pues, después de considerar que el tiempo libre, el ingreso disponible y
los medios de transporte son los tres elementos que posibilitan un fenémeno turistico y que
éste da origen a una serie de relaciones, infraestructura, servicios y cambios en el entorno
general, se mencionaran algunas de sus definiciones.

En general, “El turismo es un fenémeno social que consiste en el despilazamiento voluntario y
tempordl de individuos ¢ grupos de personas que, fundamentalinente por motivos de recreacion,
deseanso, cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el gue no ejercen
ninguna actividad lucrafiva m remunerado, generando multiples interrelaciones de importancia

sacial, econdmica y cultural.” t

Para el Instituto Mexicano de Investigaciones Turisticas, ef cual adopté la resolucién de Iz
Conferencia de Roma sobre Viajes Internacionates, el turismo es “ur comyunto bien definido de
relaciones, servicios e instalaciones que actian cooperativamente para realizar las fumciones gue

pronmmeven, favorecen y mantiernen la afluencia y estancia temporal de los vistantes™.

Considerando que el turismo ha sido ampliamente conceptualizado por diversos autores con
base a diferentes factores y criterios, se observa en todas ellas la presencia de 3 puntos
invariables: el desplazamiento temporal de personas firera de su lugar de residencia sin afan de
tucro, la promocion de bienes y servicios y la organizacion que en cada nacion hace posible

ese fendmeno.
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En cuanto al sujeto denominado “Turista”, la Organizacién Mundial de Turismo (OMT) -el
brgano turistico internacional méas importante- define al turista internacional como “roda
persona gue vidja a un pals distinto de aquél en el que tiene su residencia habitual pero fuera al de su
entorno habitual, que efectia una estancia de por lo menos una noche pero no superior a un aflo, ¥

cuyo motive principal de visita es el de ejercer una actividad gue se remunere en el pais visitada”.

D¢ acuerdo al articulo 42 de la Ley General de Poblacion, turista “es el extranjero que con
permiso de la Secretaria de Gobernacion se interna en el pals temporalmente, con fines de recreo o
salud;, para actividades artisticas, culturales o deportivas no remureradas ni lucrativas, con

tfemporalidad méxdma de 6 meses improrrogables.”

Atendiendo a los capitulos 3 y 4 de la Ley Federal de Turismo, el turista “...es la persona que
vigja, transladdndose temporalmente fuera de su lugar de residencia habitual y que utilice alguno de
los servicios a que se refiere esta ley...”; entve dichos servicios pueden citarse: cualquier clase de
establecimientos de hospedaje, de agencias de viajes, de servicios de restaurantes, de
transporte exclusivo de tutistas y de servicios prestados por guias de turistas y empresas de
sistemas de imtercambio turistico, entre otros.

Y hablando de servicios, un servicio puede definirse como “cualquier actividad o beneficio gque
una parte puede ofrecer a otra.” ° Estos deben ser competitivos, conceptualizando a la
competitividad como “... la capacidad de un sector para mantener y aumentar su participacion en el
mercado, en términos de volumen y/o ingresos.” > y esta caracteristica dentro de los servicios suele

depender de: *

@ Las aptitudes y capacidades personales de los empleados parficulares y de loy salarios que
perciben,

* La capacidad de la firma para organizar un esfuerzo cooperativo entre las personas que poseen las
aptitudes complementarias adecuadas.

% Lag disponibilidad de equipos como computadoras e instalaciones de comumicacion,

@ FEI apoyo institucional que brinde el sistema de leyes, regulaciones, practicas y fradiciones de cada
pais.

@ g proximidad con el mercado que le permite a una firma desarrollar una familiaridad intima con
las necesidades de sus clientes.

& Las economias de escala potenciales que permiten las dimensiones del mercado.
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Por otro lado, de gran importancia resuita hablar sobre el desarrolio turistico, el cual puede
definirse como “la provision o el mejoramiento de las instalaciones y servicios iddneos para

satisfacer las necesidades del turista, y definido de una manera mds general, también puede incluir los

efectos asociados comoe la creacitn de empleos o la generacion de ingresos.” 3

Para que un 4rea pueda considerarse estratégica gracias a su desarrolio turistico, es preciso que
cuente con un producto turistico fuerte v de gran calidad. Un producto turistico, tormando el
concepto de Cérdenas Tabares, es aquel que “... esid conformado por el conjunto de bienes y
servicios que se ofrecen al mercado -para un bienextar material o espiritual- de forma individual o en

una gama muy amplia de combinaciones resultantes de las necesidades, requerimientos o deseos de un

consumidor, al que llamamos turista.” 6

A decir del mismo autor, esos bienes vy servicios estén representados por atractivos, facilidades
y accesabilidad, es decir toda la oferta turistica de un lugar, tal como se aprecia en el siguiente
esquema:

oaldas da aguR;: B ¥ CuetRax lu-
ALNCdvod SAres gk CAZA ¥ peaca) lugares &5 ob-
aulialor acevacidn dx flora y faonk; cacinoy
PURIONEIcos, WrmaL ¥ parques Mtioeale.

Mugcos, obms de urta y thenkon: lugarey
hiatarices, MINEE ¥ iugares Arquidld-
peoi: manifentacioncs mbgrosas ¥
erecnciss populites, (cries y merotdon,
s Y JENINS, RAERNIET Y Arif] e
#inicon,

{ r { MoniaBas, plamcier, conus, agori Hed ¥

1, ATRACTIVOS 4 Almcrives

Haospialided: buen te 7 aive-
oMoy chones; orguile par je cutivex ¥ o pue
{recucyon) big: precioy modecid o, hampiets ¥ baena
pteacntacidn.

Hentias, mlb:em" moieies, ponsianes;
N Sampings BIDSTTVEL, rtiidensian, Spana-
Alohurrento meatos 1aruCes. colonies vealcionaler,
[
Revuucsnics, eafticriay, barts ¥ San-
Alimenios tinat; pATes de comids 1lpicn petrados @
i aure Libre, oic,
- Clubes nacturnok {Nipht Cludr), tzames,
Entreteni- qpe y 1catros; plaxst de Losos; palen-
ques (pelen de gallos): perques d¢ di-
Yeriontd ¥ deporivor, et
1 FACILIDADES 4

PRODUCTO TURISTICO

""mm do { Delaizistan y mnyoristan.

Artendad s Tocluyn adémis todo 1) LABsROG turke
- de <arcos bt park €Y 10kr2 ¥ CXERPMIGNGS,
[ A el bdaco, Woilsd, penior y
C " pasgrado.
dz griise y comcrees turlsscos; cambip

Gt maneda: detaciones para tamenciancs.

Maririnua Darcoo, ervceras, ascaion (aldrafnlf o
Inchrye 1P LT

{ Perpcam), automévil, ausatbs ¥ olcad.

3 ACCESIBILIDAD “Terrestre

Avicrict cicatales, de craprody

Abteo .
RTivadus Y AVIDItINs parucwar.

{
{ finan de informacidn, servicioy
E
{

*Douglas, Pearce, Desarrollo nristico, P aC
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Asimismo, es menester tomar en cuenta que un producto turistico pasa por 4 etapas; 7

1. Etapa_Introductoria. En ella el producto aparece por primera vez en el mercado, los
clientes no advierten qué quieren del producto, ni entienden en qué los beneficiard. EI
medio promocional es la venta personal...

2. Etapa de crecimiento. El producto empieza a generar ventas con un bajo costo de
promocidn, los clientes estdan conscientes de las ventajas del producto. El producto se
veride Bien y los intermediarios quieren manejario. El media promaocional en esta etapa es
la publicidad. -

3. Etapa de madurez. El producto se encuentra con prestigio y demanda, sin embargo la
compelencia se intensifica y las ventas se nivelan. La publicidad se usa como arma de
persuasion mds que para proporcionar informacion.

4. Etapa de disminucion de ventas. Las ventas y utilidades disminuyen. Nuevos y mejores
productos Hegan al mercado. Todo esfuerzo promocional debe recortarse susiomcialmente,

excepto cuandea se intenta revitalizar el producto”.

Por wltimo, es importante hablar sobre 1a demanda de un producto/servicio turistico y enfatizar
sobre su oferta. La demanda es “un inventario de la cantidad de cualguier producto o servicio que
la gente desea y es capaz de comprar, a cada costo especifico en un conjunto de posibles precios

durante un periodo determinado™ ®,

Es crucial conocer la demanda actual para propésitos de promocion pero es més importante
disponer de un calculo de la demanda z futuro, para ello existen varios métodos de proyeccién
como ¢l de analisis de tendencia (el cual se aplicard en el presente trabajo), ¢l de regresién
simple, el de regresién miltiple, el de simulacion de computadoras y el del juicio ejecutivo
(DELFOS), los cuales consideran algunas de las siguientes 3 variables para medir una

demanda:

1. La llegada de visitantes,
2. Bl namero de dias o noches por visitante,
3. Las cantidades gastadas por los turistas.

VWﬂﬁ?ﬂ Stanton, Fandamentos de Mercadotecnia, New York, McGraw Hill, 1991, p 487,
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La demanda presenta una condicién, conocida como ley de la demanda, la cual dice que “/a
cantidad comprada se elevard cuando el precio de los productos servicios baje”. ° También se rige
por una serie de pringipios los cuales indican que mientras mds lejos esté un destino y mds
costoso sea desplazarse hacia él, mayor serd la resistencia que para viajar 2 ese destino pongan
los turistas y en consecuencia Ja demanda serd menor.

Ademds, en algunos casos, si un furista encuentra que Ia cultura de Ia regién que estd visitando
es muy diferente a la suya y/o cuando le parezca que los costos de los servicios de ese destino
que estd visitando sean mids elevados que en su pais, mayor serd su resistencia a viajar hacia esa
region; ahora, si el furists encuentra que es mas alta la calidad del servicio en un destino gue en
otro, preferird viajar hacia ese destino que le ofrece calidad que al otro.

AtItech B vOnma S ¢ ot o 117,



1.2 Actividad turistica internacional

1.2.1 Indicadores turisticos

La siguiente tabla, elaborada con datos obtenidos de un estudio de la Organizacién Mundial
de Turismo, muestra la situacién del turisme mundial actual en cifras en funcion de sus
llegadas e ingresos.
TABLA 1
TURISMO MUNDIAL

152.354 153,295
104.259 108.5 89.469 97405
69.462 747 51724 58.988
18.303 18,6 5911 5.675
8221 7.9 4172 3672
3.466 37 2.186 2431
$12.939 5284 305,816 321.466

Fuente. OMT, El turismo en 1994, Datos esenciales, enero 1995,

En cuanto a llegadas de turistas en 1994, con respecto a 1993, Europa tuvo un incremento del
1.8%, América un 4%, Asia Ote. y Pacifico un 7.5%, Africa un 1.6% y Asia meridional un
6.7%; mientras que Medio Orente tuvo un descenso del 3.9%. En cuanto a ingresos
turisticos, Furopa presentd un incrementd del 0.61%, América del 3.87%, Asia Ote. y
Pacifico del 14%, y Asia Meridional del 11.20%; mientras que Africa y Medio Oriente
tuvieron un descenso del 3.99% v 11.98%, respectivamente.

De lo anterior se apreciz que en la region de Asia Ote. y Pacifico se impulsd con més fuerza el
desarrollo del turismo, obteniendo en ese periodo los mas altos porcentajes de crecimiento

mundial en cuanto a llegadas de turistas e ingresos.
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La misma fuente OMT seiiala que los paises mdés importantes en cuanto a llegadas, ingresos y

gastos turisticos, son los siguientes:

TABLA 2
TURISMO MUNDIAL POR PAISES MAS IMPORTANTES

CIA 60.100 EE.UU. 56.501  [EE.UU. 41,260
EE.UU. 45.793 FRANCIA 23.410  |ALEMANIA 37.514
ESPANA 40.085 ITALIA 20521 BAPON 26.860
IrTALIA 26.379 ESPANA 19425  REINOUNIDO 17.244

GRIA 272,804 AUSTRIA 13566 DFTALIA 13.053
REINC UNIDO 19.186 REINO UNIDO 13.449  FRANCIA 12.805
CHINA 18.982 IALEMANIA, 10509  ICANADA 10.629
AUSTRIA 18.257 HONG KONG 7.562 PAISES BAJOS 8.974
POLONIA 17000  |SUIZA 7.001 AUSTRIA 8.180

EXICO 16.534 EXICO 6.167 TATWAN 7.585
CANADA 15.105 ICANADA 5.897 BELGICA 6.363
IALEMANIA 14348 SINGAPUR 5.793 [SULZA 5.803
lSUIZA 12.400 TATLANDIA 5014 MEXICO 5.562
EREP. CHECA 11.500 IPAISES BATOS 4,690 ESPANA 4.706
EGRECIA 9413 CHINA 4.683 SUECIA 4.464
u{-IONG KONG 8.938 AUSTRALIA 4.655 REP. COREA 4,105
HPGRTUGAL %434 POLONIA 4.500 AUSTRALIA 4.100

ASIA 6.504 PORTUGAL 4.176 NCRUEGA 3.565
TURQUIA 5.904 BELGICA 4.071 DINAMARCA 3.214

Fuente: 0BT, Bl turismo en 1994, Datos esenciales, México, enere 1995,
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1.2.2 Situacién actual

El estudio més reciente publicado por la OMT'® sefiala que, “el turismo internacional experimenté
en 1994 un nuevo impuiso, sostenido por el crecimiento econémico de las naciones mds
industrializadas y por la alta prioridad que los consumidores concedieron a los viajes...”, Sefiala
también que las pautas més importantes que marcaron ese crecimiento faeron:

x Mejores resultados de la industria hotelera y de restauracién.

% Auge sostenido de las vacaciones de corta duracién y de los viajes de largo recorrido y
mayor frecuencia de los vigjes.

% Marketing y promocidn mejor dirigidos y mds orientades hacia el consumidor por los
operadores de turismo piiblico y privados.

% Fluctuaciones del tipo de cambio, que exacerbarom la competencia enmtre destinos y
originaron una redistribucion de los movimientos turisticos.

x Numero sin precedentes de reservas para vigjes de grupo y organizados en los mercados
emisores mds importantes.

X Persistencia de los movimientos intrarregionales como fuerza motriz del crecimiento de la

industria turistica en diversas dreas del mundo.

En la actividad turfstica mundial se ha venido conformando el término “turismo sostenible” (o
sustentable), el cual gestiona todos los recursos satisfaciendo las necesidades pero manteniendo
la integridad cultural y salvageardando el medio ambiente pensando en el turismo del futuro.
También se ha hecho evidente la necesidad de una planificacién global e integrada a largo plazo
dentro del desarrollo de esta actividad para que cada vez sean mds los gobiernos que sigan
politicas destinadas a mejorar las condiciones para un desarrollo turistico racional tanto en el
presente como en el futuro.
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Esta perspectiva s¢ ha configurado gracias al impacto que han tenido sobre el sector turismo
ciertos cambios en el entorno, entre los cuales pueden mencionarse & manera de ejemplo los
siguientes:

- En el dmbito econdémico, la mayor dlspom'lnhdad del tiempo libre y ia apertura de los
mercados mundiales han provocado la exnstencﬁ de mis y mejores oportunidades para la
préctica del turismo, la aparicién de mmevos ai’.estinos turisticos y por consiguiente un
incremento de la actividad turistica internacional; |

- En el dmbito demografico, ¢l crecimiento de la poblacién mundial y la intensificacion del
proceso de concentracién urbana han propiciade el aumento en el volumen de los viajes
turisticos internacionales;

- En el dmbito socio-~cultural, el mayor nivel de educacién de la poblacién, la exigencia de
mayor calidad de vida y la aparicién y desarrollo de muevos valores y estilos de vida han
propiciado cambios en las motivaciones y estructura de Ia demanda, asf como la bisqueda de
nnevos destinos y 1a aparicidn de nuevas formas de turismo;

- En el dmbito politico, ¢! proceso global de distensién, la creacidn del Mercado Comiin
Europeo, la desintegracion de la URSS y I2 preocupacién por la calidad de los servicios
taristicos y por el medio ambiente han traido como consecuencia la incorporacidn de nuevos
paises a los flujos turisticos internacionales, el desarrollo de legislaciones y reglamentaciones
para el control de Ia actividad turistica ¥ mayores medidas de proteccion al medic ambiente; y

- En el ambito tecnoiégico, el desarrollo de nuevas tecnologias aplicadas al transporte, a las
actividades de ocio y recreacién y a la gestion hotelera han dado como resultado mayor
facilidad de transporte para legar al lugar seleccionado, mayor accesabilidad fisica y comercial
de los destinos turisticos y més y mejores condiciones de alojamierto.
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1.3 Actividad taristica nacional

1.3.1 Indicadores turisticos

1.3.1L.1 Viajeros al interior

TABLA 3
VIAJEROS AL INTERIOR DEIL PAfS
WUMERG DE TURISTAS (miles) GASTD MEDIO {dlis.) [GASTO MEMHO DEARIO {dlis.) | PERMANENCIA MEDIA [dias)
PERIODO Totsl Via Vin Total Via Via Total  Vis vha Total  VIa vie
Mrea Tarrestre Aren_Terrestre Adres  ‘Tarrestrs Adras __ Terrestrs

1981 BA7L.7T 45013 4870.5 (5628 TOT1 3114 58,7 13.0 256 10,6 8.7 12,4
1992 83823 46830 1860.3 8085 SOT.8 2648 58,5 89,2 28,8 10,8 10,3 12,4
15983 60280 4709.2 18168 |608,7 7023 3486 54,1 70,4 26,7 11,2 10.0 14,4
1984 71380 50114 21238 )500.4 6937 380 54,7 89,7 271 11.0 10.0 13,7
1985 7839 E8264 21875 |525.5 8300 2480 48,8 83,7 19.8 10,8 0.0 12,7
1986

Enen 7478 70,6 180,3 6e5.0 6888 2234 86,1 8g,9 16,9 10,8 10.0 14,1

Febrero 784,3 647,3 138,9 sod,t 6914 2104 58,1 70,5 17,3 10,3 9,8 12,7

Marzo 24,7 738.0 100,7 871,2 684,1 2043 54,9 a4 11,1 10,4 10.0 12.0

Abrit 876,90 B2 1552  1550.9 8580 1923 40 684 18,8 10,2 9.8 12,2

Maya 8493 4638 185,56 6358 6881 2005 51,8 %3 16,8 10,3 9.5 12,6

Junio 753.8 58,4 2354 4508 5172 1TLT 48,1 64,8 14,7 98 89 17

Juite 7605 4803 261, 4838 5907  221.0 41,8 5.0 20,2 9,7 9.1 .0

Agoste T4 54,9 288,5 [474, 8 6331 2226 45,3 82,9 20,9 10,8 10,1 i1

Saptiembre | 4788 3419 138.0 4857 611,2 200,86 54,2 70,2 20,4 8,1 8,7 19,3

pw deica dul B, AT R 1m

Analizando las estadisticas de los viajeros al interior del pafs se observa que en el periodo 1991-
1995 hay un incremento estable de turistas; pero aunque ésto parecfa continuar durante los
primeros 3 meses de 1996, en abril y mayo se presenta una baja considerable del 27 y 30%
respectivamente en relacién a la cifra de marzo (924.7). Luego de un ligero incremento, en
septiembre vuelve a bajar un 35.28% con relacién a la cifra obtenida para agosto (741.4) al
presentar 479.8 mil turistas al interior. Por lo tanto, Ia actividad turistica al interior en 1996 se
comporté de manera inestable con fiertes incrementos y caidas drasticas.

En cuanto al gasto medio, en 1o que va de 1996 se perfila en general bajo al alcanzar una media
de 527 dblares, apenas un tanto superior a 1995 en que tuve 525.5, ambas serfan las ciffas més
bajas en ¢l periodo 1991-1996.  El gasto medio diario se mmestra estable. Por otra parte, ain
cuando la permanencia eran 10 dias durante 1991 y 1992, conun aumento a 11 dissen 1993 y
1994; en 1993, bajé a 10 dias, manteniéndose asi hasta mayo de 1996, pues en junio y julio
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1.3.1.2 Viajeros al exterior

TABLA 4
0S AL EXTERIOR DEL PAfS

NUMERO DE TURISTAS (mll4  GASTO MEDIO {dlla, TO MEDIO DIARIC (dIHPERMANENCIA MEDIA (dig
PERIODO Total Via Vie Total Vis Via |Total Via Vis Total  Viz Vin

Adrex  Terrsatre Araa Tervosire Aires  Terrestre Mrea  Termtre
1691 41729 12103 295365 [4453 9138 2580 | 628 822 46,8 7.2 1,2 55
1992 48780 13885 22805 |449,7 8375 2833 | 7.0 682 473 78 12,3 8.0
1983 47778 1 4313 33465 14383 8213 2700 {642 647 44,8 8.0 12,7 61
1084 5047.3 1629.2 36181 |3s1,1 7171 2365 |482 535 44,1 79 13,5 54
1995 37031 105566 2647.4 [2741 6220 1347 | 387 487 29,2 7.1 13,4 48

1986

Enan 278,7 887 190.0 2858 7157 99,8 | 382 474 202 8,2 15,1 49
Fabrero w27 T 2287 2685 7187 988 | 393 59.0 21,8 8,5 121 46
Marzo 3045 1042 200,32 |310,8 7157 998 |223 328 10,1 %o 2.7 29
Abil 3545 939 60,0 (2825 VAL 1085 | 8%3 681 185 7.8 13,2 A3
Mayo 351,3 99,1 252,2 j285,1 Te24 1088 |37 851 18,5 7.9 138 58
Junto 326t 1050 2214 (3887 6151 1188 | 408 &1 183 83 133 59
Julto 481,7 te8.0 282,8 [aR6.0 6587 1402 Y382 175 248 8.6 13.9 58
Agosto 3725 1276 448 |3189 8428 1471 | 384 451 253 8,7 14,2 58
Sepilembnﬂ 2804 1028 57,8 (2780 &393 1341 | 393 535 281 Tt 2.0 5.1

Fusnte: Baborada con dekos dsl Banco de México, Wdeadores Econtimicos, 1098,

Del andlisis de éstas cifras se percibe en cuanto al mimero de turistas que aunque habia un
incremento estable de 1991 a 1994, para 1995 se present6 una baja del 27% en relacién al afio
anterior. En los 9 meses contabilizados 1996, -aunque empezé bajo- parecia estar estable sin
cambios drasticos, hasta julio cuando hubo un repunte a 461.7 mil turistas.

Por lo que respecta al gasto medio, éste recae en 1994 un 13% respecto a 1993 y en 1995
vuelve a decaer un 28% respecto a 1994, Por lo que respecta a Ias ciftas obtenidas de 1996, ¢!
gasto ha sido variable, teniéndose un gasto promedio de 300 dolares. El gasto medio diario se
muestra en general sumamente variable, con altas y bajas, pero llama la atencibn que en marzo
de 1996 haya descendido hasta 22.3 délares.

La permanencia media entre 1991 y 1995 se habia mantenido estable en 7 dias, con una ligera
variante en 1993 de 8 dias. En marzo de 1996 alcanza 14 dias, aun cuando la media de los 3
periodos anda en 8.5 dias.
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1.3.1.3 Viajeros fronterizos
TABLA S
VIAJEROS FRONTERIZOS
CONGEPTO 198 7994 1995 1996
1 1 mn

Visitantes al intertor (miles) | 74 804.0 74 439.0 754550 | 184880 199990 201250

Viditantes at exterior{miles) | 110401.0 | 105050.0 BB 554.0 | 23649.0 243580 247010

Fuerie Sabxrack txi daios del Banco de Médca i dmicos, 1966,

En esta tabla se puede apreciar en general que el mimero de visitantes fronierizos al interior
siempre ha sido menor que hacia el exterior, aunque en 1995 parecia que podria empezar a
cambiarlasituaciénborquehuboundescenso considerable de visitantes al exterior; sin
embargo, por lo que va de 1996 la situacidn se perfila nuevamente como antes.

1.3.1.4 Balanza de iransacciones fronterizas

TABLA 6
TRANSACCIONES FRONTERIZAS
AND | INGRESOS | EGRESOS SALDC
sown | wsD s (USD vy
1993 20582 3 480.9 -1 431.5
1994 20047 33801 -1 363.4
1985 2005.7 21301 - 1244
1996
i 478.7 489,86 0.2
L] 545.0 4538 921
i 57719 5328 45.1

Fusnbe: Ekchorada oon dette dol Banco db Mixdoe. tndicatores Eocnirrictar, 1006,

El saldo de la balanza de transacciones fronterizas ain cuando se habia mostrado negativo en
¢l periodo 1993-1995, en los tres primeros trimestres de 1996 se perfila positivo al tener un
ingreso iotal de 1603.6 millopes de ddlares contra un egreso total de 1456.3 millones de
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1.3,1.5 Balanza turistica
TABLA 7
BALANZA TURISTICA
INGRESOS EGRESOS SALDO

ANO (USDMM) {USDNIM) (USD M)
1983 B167.0 5561.8 605.2
1994 6363.5 5330.7 1032.8
1995 6184.1 31534 3010.7
1996

| 1965.1 7243 124068

il 16156 1679 847.7

It 1528.8 903.3 6255

Fuente: Eiabormda con dutos de! Banco de Mo, indicadorss Econdmicos, 1998.

El comportamiento de la balanza turistica en el periodo 1993-1995 fue positivo y relevante
porque los resultados mostraron en 1994 un incremento del 70% en el saldo respecto 2 la cifra
reportada en 1993 y en 1995 un incremento del 191% respecto a 1994,

Sin embargo, en 1996 1a situacion final se perfila desfavorable ya que como puede observarse
en el segundo trimestre hubo una baja del 32% y en el tercer trimestre de 49%, ambos respecto
al primer trimestre. Esta baja puede deberse a la situacién interna por la que tltimamente ha
atravesado el pais como Ia crisis econémica, politica y social debida a diversas causas, entre las
que se cuentan por ejemplo la sublevacién campesina en el estado de Chiapas, 1a cada vez mis
dura y salvaje persecucion de ilegales mexicanos en Estados Unidos, el asesinato de Luis
Donaldo Colosio quien fuera candidato a la presidencia para el sexenio 1995-2000, el asesinato
de Francisco Ruiz Masié quien fuera secretario general del actual partido gobernante (PRI), la
atribucién al expresidemte Carlos Salinas de Gortari de un enriquecimiento jlicito y de
falsificacion de documentos bancarios en perjuicio de fa nacién.

También pueden sefialarse causas naturales como el huracin Ismael (septiembre de 1995), las
tempetaturas bajo cero (febrero de 1996} y la catastrofica sequia (unio de 19967 que azotaron
el noroeste del pais; o la influencia de situaciones externas de toda indole, todo lo cual atmado
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1.3.2 Politica Turistica

En el Programa de Desarrollo del Sector Turismo 1995-2000 de nuestro pafs se pretende ser
participe en la mueva concepci6n internacional del turismo, a través de una politica turfstica
propia que lo concibe como “...la mds importante estrategia para aumentar la competitividad, que
conjuga la capacidad para implementar actividades productivas rentables y de valor agregado",
congruentes con la conservacion y mejoramiento de la calidad del medio ambiente natural y de las

condiciones de vida de las comunidades locales.” **

El Plan Nacional de Desarrolio 1995-2000 fuc ¢l punto de partida para la creacién de esa
politica y de todos los trabajos que para desarrollo del sector se han realizado, al enfatizar la
necesidad de un programa sectorial especifico para ¢l turismo donde se reconozea a la actividad
turistica como ... la opeion mds rdpida y viable de desarrollo para algunas regiones del pais; que el
empleo turistico es de generacién rdpida, cuesta menos, incorpora fuerza de trabajo joven y de ambos
sex0s; que nuestro pais tiene ventgjas relativas extraordinarias por su vecindad con grandes

mercados y, sobre todo, por la singularidad de sus recursos.” ™.

1.3.2.1 Alianza para el Turismo

Comeo resultado de las conclusiones de los diversos foros y reuniones de trabajo, donde
participaron principalmente el Ejecutive Federal, Gobernadores, Secretarios y Directores
Estatales de Turismo, antoridades de los mumnicipios turisticos y representantes del sector
privado, convocados por la Secretaria de Turismo durante 1995, (como parte de la puesta en
marcha de sus 4 estrategias: consolidacién, diversificacién, facilitacion y promocién para
reorganizar el sector conforme a la Ley Federal de Turismo) ¥ en los cuales se discutio 1a
situacion actual del turismo nacional v se obtuvieron propuestas para la creacion, mejor
desarrollo ¥ competitividad de nuestros mercados turisticos, se creé la Alianza para el
Turismo, tomando como base el Plan Nacional de Desarrollo 1995-2000 y Ia Alianza para la
Recuperacion Econdmica.

YE] Valor agregado, 2 decir det mismo Programa de Desarrollo del Sector Turismo, comprende una diversificacién de las
actividades y atractivos de un destino, integrando las zonas de influencia del mismo, logrando con eflo un aumento en &l
walor del producto turistico.
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La Alianza para el Turismo estd orientada a impulsar el desarrollo de 1a actividad turistica en
nuestro pafs; contiene politicas sectotiales y acciones concurrentes en la promocion turisticas,
las cuales coordinan todos los instrumentos del sector publico con las actividades del sector
privado. En ella se expone que “..las acciones de politica turistica de México se orientan a
recuperar y hacer crecer la competitividad de nuestros centros y regiones turisticas mds importantes
reforzando la identidad de sus productos bésicos, mejorando su calidad ambiental, sumdndoles valor
mediante la diversificacion de actividades, incrementando las posibilidades de acceso terrestre,
marftimo y aéreo a los consumidores y reorientando la promocion de ésta renovady oferta hacia los
mercados con mayer potencial de respuesta, diversificande y dandp prioridad a los canales de

distribucién mds eficaces.” 1

Asimismo, menciona que para incrementar el valor agregado a los centros turisticos la
estrategia serd la diversificacién de las actividades del turista, para lo cual se promoverén los
siguientes segmmentos:

* Turismo Néutico,

* Turismoe Cinegético,

* Turismo Deportivo,

* Turismo de Observacién de la Naturaleza,

* Turismo Cultural, y

* Turismo de Hombres de Negocios y Copvenciones.

De pran importancia resulta sefialar que el programa de esta Alianza se sustenta “.. en el
reconocimiente de la capacidad que a corto plazo tiene este sector para activar la economia, por la
gran caﬁacidad hotelera instalada en la oferta turistica y de transporte y por el enorme atractivo que
tienen las diversas regiones de México, a la vez que reconoce el impacto que causa la crisis
econdmica sobre la salud financiera de las empresas turisticay, la imagen negativa generada por
Jendmenos naturales y sociales ocurridos en centros haristicos de nuestro pais y las barreras

buracrdticas y administrativas que se oponen ol rapido desarrollo de las corrientes turisticas.” o

Bplam Nacional de Desarrolle 1995-2000, p. 70.

B 117 I T SR}
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En ella también se encuentran otros puntos relevantes a resaltar, por ejemplo que “... para hacer
concurrir las diversas politicas de las dreas federales en una politica consistente con la promocidr de
Iz actividad twistica...”, €l Presidente Erpesto Zedillo ordend la creacion de un Gabinete
Tarfstico; asimismo, *... para acelerar el proceso de desregulacion y simplificacién para facilitar
la instalacion y operacin de las empresas turisticas y el movimiento de las corrientes de visitantes

nacionales y extranjeros” ordené la reinstalacién de la Comisién Ejecutiva de Turismo.

Indica también que ... los centros turisticos mds importantes de México estdn ligados a corredores
o regiones en las cuales se manifiesta un doble fendmeno: los cemirgs turisticos propician el
desarrollo de polos turisticos regionales, en torno al centro turistico principal y a su vez el valor del

destino turistico se ve incrementado por la rigueza del entorno regional.”

Por dltimo, dicha Alianza destaca como centros y regiones turisticas prioritarias de numestro
pais, detonadoras del desarrollo de regiones enteras, las siguientes™:

Cancin - Cozumel - Isla Mujeres - Corredor a Tulum

Huatulco - Qaxaca

Ixtapa Zibuatanejo

Corredor del Alto Golfo de California (San Felipe - Samnta Clara - Pefiasco)

Corredor Loreto - Nopolo - Puerto Escondido, La Paz, Los Cabos

Puerto Vallaria - Guadalajara

Acapuleo - Taxco - Cuernavaca

Mazatlin

Manzanillo

Corredor Tajin - Veracruz - Los Tuxtlas

Chrudad de México

Chudad de Monterrey

Corredor Tijuana Ensenada

Ciudad Judrez - Chibuabua y Region de la Barranca del Cobre

Corredor Nuevo Laredo - Reynosa - Matamoros

Region del Mundo Maya: Tabasco, Chiapas, Campeche, Yucatén y Quintana Roo

Programa de Ciudades Coloniales: Del Mar de Cortés, Del Norte, De Tesoros Coloniales
del Bajio, De la Raita de Cortés, De la Ruta de la Independencia, Del Mimdo Huasteco y Del
Mundo Maya V.

* * * & & T S+ & & * O+ - s

¥SECTUR, dlianza para..., O p. ¢it,, p. 6.
Al respecto de todas eltas, €1 Programa de Desarrollo det Sector Turismo dice que la estrategia consiste en establecer

1 . - T T Ty T T ST T S S T I

. P .
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1.3.2.2 Programa de Desarroflo del Sector Turismo 1995-2000

En el Programa de Desarrollo del Sector Turismo 1995-2000 -integrado con las aportaciones
de los foros de la Alianza para el Tutismo -, tal como Jo postula el Plan Nacional de Desarrollo
1995-2000, se define una estrategia para atraer a mayor niimero de visitantes de mayor nivel de
gasto durante todo el afio,

En él se advierte ¢l desarrollo del turismo en nuestro pais y su concepcién, la situacién de su
oferta de servicios turisticos, la competitividad del producto turistico mexicano, los objetivos,
estrategias, politicas y lineas de accibn de dicho programa, asi como los mstrumentos para
Hevarlo a cabo enfatizando en un desarrollo de Ia actividad con criterios de sustentabilidad.

Tal como lo indica el mismo Programa de Desarrolio del Sector Turismo, las politicas generales
que en el se establecen se realizaron en base a los siguientes criterios bésicos sobre el turismo'*;

1) Su comtribucién al logre de los ohjetivos sectoriales de empleo, divisas y desarrollo
regional,

2) Su grientacion hacia los destinos y regiones definidas como prioritarias,

3) La elevacion de la competitividad, la calidad y rentabilidad de los productos turisticos y,

4) La concertacion y coordinacion de las acciones sectoriales, tanto al interior del sector

piblico como en los otros miveles de gobierno con el sector privado.

También indica que su objetivo general es “fortalecer la competitividad y sustentabilided de los
productos turisticos mexicanos para coadvuvar en Ia creacicn de empleo, la captacion de divisas y el
Jomento al desarrollo regional”. Distingue ademds gque sus objetivos especificos son:

. Aumentar la capacidad competitiva del sector,
Promover un desarrollo turistico sustentable,
Mantener, mejorar y ampliar la planta de empleo del Sector Turistico,
Incrementar la captacién de divisas por recepcién de turismo y,

Fomentar el desarrollo regional.
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El Programa expone que para el logro de esos objetivos se instrumentardn estrategias para
consolidar a la actividad turistica, diversificando y promoviendo lz oferta turfstica en los
mercados miés rentables, dichas estrategias son:

< Consolidar la oferta v la demanda turistica,
% Diversificar la oferta y la demanda,

<+ Promover la imigen de México,

4+ Estrategia para el turismo sustentable,

< Estrategia por tipo de producto,

Las politicas que dicho programa implementa para el logro de sus objetivos, son las siguientes:

& Politica de Financiamiento e Inversion,

© Politica de Transporte,

& Politica de Facilitacion,

& Politica de Educacién, Capacitacién y Cultura Turistica,
© Politica de Informaci6én, Estadfstica e Investigacion,

& Politica de Seguridad Juridica y Desarrollo Sustentable,
& Politica de Infraestructura,

4 Politica de Promocion,

Finalmente, dentro del Programa de Desarrollo del Sector Turismo encontramos una serie de
instrumentos con los cnales se realizardn todas las estrategias, politicas y lneas de accién
contenidas en el mismo. Esos instrumentos son:

» De Coordinacién y Facilitacion. Este instrumento engloba a:
- El Gabinete Turistico.
- La Comision Ejecutiva de Turismo.
» De Promocion, A través del:
- Consejo Mexicano de Promocion Turistica.
» De Descentralizacién. A través de:
- Consejos Consultivos Turisticos Estatales.
- Concertacién con Estades v Municipios.

s De Financiamiento. A través del:



1.3.3 Evaluacién del turismo nacional

Retomando lo expuesto en la parte introductoria de esta tesis, México ain no ha alcanzado el
nivel de actividad turfstica acorde con los atractivos con que cuenta debido a factores internos y
externos que han repercutido en el desarrollo del sector hwismo y por eso abora se busca
desarrollar el sector a través de la redefinicién de sus objetivos, de la implantacién de nuevas
politicas y de la creacién de instrumentos operadores de esas politicas.

Lo anterior se basa en el andlisis elaborado anieriormente de la situacién de la actividad
turistica nacional por medio del cual se visualizé la necesidad imprescindible de generar més
alternativas de desarrollo turfstico y aprovechar mds racionalmente esta actividad si es que se
quiere buscar la  competitividad del producto turistico a nivel mundial y que es imperante
mejorar los mercados, productos y servicios turisticos existentes asi como crear otros nuevos
con el fin de atraer a mayor nimero de visitantes hacia el pais para lograr iz competitividad en
el sector y poder soportar los cambios que se estdn presentando en diversos ambitos a nivel
mundial, los cuales han afectado directa o indirectamente ¢l desarrollo del sector turismo.

Dicho andlisis consideré las estadisticas que indican el niimero de viajeros al interior y al
exterior del pais dénde se observa que en el periodo 1991-1995 en ambas hay un incremento
estable pero no significativo en el total de turistas, es decir sin cambios dréasticos; y que en lo
que va de 1996 Ia fluctuacién del sector turismo ha sido constante debido a Ia situacion interna
por la que ha estado airavesade el pais en todos los ambitos y esto se refleja en el poco
incremento de turistas y por tanto de ingresos por ese concepto y se perfila un crecimiento
significativo en cuanto a los turistas al exterior, asi como de la cantidad de direro que ello
genera, lo cual no es favorable para el pais.

En cuanto a las transacciones fronterizas, el saldo entre 1993 y 1995 se habia mostrado
negativo pero en lo gue va de 1996 se ests presentando positivo, Si se considera que con quien
muestro pals tiene més frontera es con Estados Unidos ¥ que ¢l 87% de su turismo gue ingresa
proviene de ese pafs, se plantea que el sector, en el turismo al interior y especificamente ¢l
fronterizo. ha denendido de las relaciones existentes entre México v Estados I Tnidos.
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Observando la politica turistica actual de nuestro pais es posible percatarse de que a través de
planes y programas se intentan llevar a cabo acciones diversas destinadas al logro del objetivo
general, a través del cumplimiento de los objetivos especificos ya mencionados anteriormente.

Al respecto de ellos, se percibe claramente que para fomentar el desarrollo regional es preciso
aumentar la capacidad competitiva del sector turismo para lograr incrementar la captacién de
divisas, lo cual consecuentemente provocard una reestructuracién positiva de 1a planta de
empleo. La promocién del desarrollo del turismo sustentable coadyuvara al fomento del
desarrollo regional.

Esto nos confirma que todos los objetivos especificos se complerentan unos con otros, es
decir cada uno se lograri alcanzar con apoyo de los demés, por supuesto que a través de las
estrategias, polfticas e instrumentos que se disefiaron para el logro de ellos mismo.

Todo lo anterior aumentara de manera significativa el peso que el sector turismo tiene dentro
de la economia nacional. Porque si bien hasta ahora el turismo en nuestro pais no cuenta con las
condiciones para considerarse una actividad de suma importancia, si es una actividad que
significa un apoyo considerable a la economia mexicana y que atin puede crecer bajo una
adecuada planeacidn y aprovecharse més.
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1.4 Aspectos tedricos del marketing y de la planeacion estratégica

Como se sefialaba en la parte introductoria, en el contexto mundial actual, caracterizado entre
otras cosas por un ambiente de competitividad, es evidente que todos los sectores de la
economia necesitan disefiar y articular con mayor precision sus estrategias competitivas y
dedicar recursos a la accién del marketing, ésto se refuerza al apuntar que ¢l marketing se ha

convertido en un factor clave del éxito comercial. 19

Para entender esa necesidad, se mencionarén algunos conceptos. Primero es preciso sefialar
que Mercado es el “Lugar o drea geogrdfica en la cual se encuentran y operan los compradores y
vendedores, se offecen a la venta mercancias o servicios y en que se transfiere la propiedad de un
titulo. Un mercado también pucde definirse como el conjumto de demanda y parte de clientes

potenciales de un producto o servicio.” 0

En cuanio a la palabra Marketing, se mencionarin algunas de sus pumerosas
conceptualizaciones, para Miguel Angel Acerenza, “...es la ejecucidn de actividades comerciales
encaminadas a transferir productos o servicios del fabricante al consumdor, de modo que satsfaga al

consuntidor y cumpla con los objetivos de la empresa » 2,

Para Philip Kotler es “..el proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos

obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiondo productos y valores con otros 2

Por altimo, otra definicion postula que “...es un conjunto de técricas que orientadas a anticipar,

identificar y satisfacer las necesidades del consumidor, faciliton el logro de los objetivos

empresariales de forma rentable 23

BComprendiéndose éste en el sentido modemo de satisfacer las necesidades de los consumidores a largo plaze, no de lograr
un venia.

2 Stanton, william, Op. Cit, p. 40.

%A corenza, MLA., Merketing mternacional, México, B4 Trilles, 1994, p. ¥

B o P .. T = W T o
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Asimismo, para entender dichas conceptualizaciones, es preciso adentrarse en lo que Kotler y

Armstrong postulan como términos claves para entender al Marketing:

* Necesidades.- Reflejan un estado de carencia humana, ya sea fisica, social o individual.
* Deseos.~ Se traducen en objetos satisfactores, de acuerdo a la cultura o personalidad del
individuo.

* Demandas.- Se eligen los productos que proporcionen la mayor satisfaccion por su dinero.
* Productos.- Es cualquier cosa que se ofrece en el mercado para que sea adquirido con el fin
de satisfacer una necesidad o deseo. Pueden ser objetos, servicios, personas, fugares, etc.

* Intercambio.- Es cuando se obtiene dicho producto ofreciendo algo a cambio.
* Transaccién - Implica que hay un intercambio de valores entre dos partes en un tiempo y
Ingar precisos. '

* Mercados - Es €l conjunto de compradores reales o potenciales de dichos productos.

La planeacion estratégica y el marketing tienen muchos puntos en comdn, tantos que a veces
es dificil diferenciarlas, al grado que muchos autores han preferido englobar ambas en un solo
concepto y hablan de una “planeacién estratégica de marketing”. Es preciso sefialar que se
adoptars también ese término dentro del desarrollo de la presente tesis por considerar que
ambas se complementan; es decir, la planificacién estratégica se ocupa de las variables del
marketing como serfan participacién, desarrollo y crecimiento de mercado y el marketing se
encarga de las decisiones de mercado que deben tomarse para ejecutar esa planeacion y
alcanzar los objetivos proporcionando informacion, promocién y otros elementos que ayudan

a preparar el plan estratégico.

La plan’éacién estratégica puede definirse como “ef proceso de desarrollar y mantener una
estrategia entre las metas y capacidades de una empresa y sus cambiantes oportunidades de
mercadotecnia.”** De manera senciila puede definirsele como la forma de disefiar el futuro
deseado, para lo cual es indispensable visualizar los objetivos, considerar el entorno del
momento presente, generar expectativas a corto, mediano y largo plazo e identificar los

medios para alcanzar las metas propuestas.
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Fl marketing desempefia en ella un papel clave al “...proporcionar una filosafia directriz pues
la estrategia de una comparia debe girar en torno a la satisfaccion de las necesidades de
grandes grupos de consumidores, ...proporcionar informacién para los encargados de llevar
a cabo esa planeacion al ayudarios a identificar buenas oportunidades de mercado y a
evaluar el potencial de la empresa para aprovecharlas... y disefiar estrategias para alcanzar

objetivos de cada unidad de negocios.” #

Por marketing turistico se entiende “.../a adaptacién sistemdtica y coordinada de las politicas
de los que emprenden negocios turisticos, privados o estatales, sobre el plano local o
regional, nacional e internacional, para satisfaccion dptima de ciertos grupos determinados

de consumidores y lograr, de esta forma, un beneficio apropiado.” *

I it lar D v ATenatrane £ e it TAoe 2R v 3G
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Se torara como punto de partida el siguiente esquema propuesto por Carmen Altes:”’

TABLA 8
ESQUEMA DE PLANEACION ESTRATEGICA

> DEFRINICION DEL CONCEPTO
DE NEGOCID

]
ANALISIS DE LA SITUACION

»  ANALISIS DE COMPETHIORES
«  QPORTUNIDADES Y AMENAZAS
« FURRZAS Y DEBILIDADES

DEFINICION DE OBJETIVOS
¥

ESTRATEGIA FRODUCTOS | MERCADOS
ESTRATEGIA GEOGRAFICA
ESTRATEG!A DE SEGMENTACION
POSICIONAMIENTO

v

ESTRATEGIAS PARA CADA
COMPONENTE DEL MARKETING MIX

[Oﬁ‘pnwmg mp Zo—OrpO—-S3nmogxT|

MIX DE MIX DE PRECIOS
PRODUCTOS / et
SERVICIOS - Descuentos -~ Canales

¥
] PROGRAMAS DE ACC!ONJ

¥

SISTEMAS DE SEGUIMIENTO Y
CONTROL DE RESULTAROS

Se precisa conocer més a fondo éste esquema y adaptarlo al 4mbito turistico va que
posteriormente intentars aplicarse sobre ¢} producto turistico del estado de Guanajuato en el
tercer capitulo del presente trabajo.
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El esquema se interpreta de la siguiente manera:

A. Definicion del comcepto de megocio: en este paso debe plantearse todo lo que puede
brindar un negocio o ex este caso un destino turistico, para garantizar su propia reproduccion.

B. Andlisis de la situacién de la empresa o negocio: en €l se identifican y evaldan los
negocios o productos turisticos claves % de entre los gue componen una compafifa o destino
turistico; es decir, sus puntos débiles y fuertes, sus oportunidades y amenazas; el caracter
general econbmico, social, politico, cultural, tecnolégico, etc. de dicho destino y la incidencia
de éste en ¢l desarrollo de la actividad turfstica y el entorno del mercado especificamente
taristico. Para evaluar las diversas unidades estratégicas de negocios y decidir cuanto apoyo
merece cada una de ellas se utilizan varios métodos que siguen 2 parimetros imporiantes: el
interés que representa el mercado o la industria de Ia UEN y la solidez de su posici6n en ellos;
el mas conocido fue el desarrollado por el Boston Consuiting Group ¢l cual clasifica a todas ias
UEN segln su matriz de participacion - crecimiento, tal como se muestra a continuacion™.

CUADRO 1
MATRIZ DE PARTICIPACION - CRECIMIENTO

Ererells Interiiganle

g =
3
i ® »
k-
] ® .
1@ ¢
’g L]
Vst s tmtfhy o 0
s T—— m
e B2 ]
Paritsproide minien sl saitats 1

Pyenominadas Unidades Estratégicas de Negocios (UEN); son unidades que poseen objetives propios y en determinado
mamento nueden ser nlanesdas inderendieniemente de las demds.
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En dicho esquema, las_estrellas representan negocios o productos turisticos con alto nivel de

participacion, pero que requieren de inversiones fuertes para su répido crecimiento; las vacas

de efectivo representan los negocios o productos de bajo crecimiento y aita participacidn que
tienen un éxito bien establecido por lo que requieren menos inversion; las_interrogantes son
negocios de baja participacién en mercados de alto crecimiento, requieren mucha inversién
tan solo para mantener su participacion ya no tanto para incrementarla; los perros representan
productos de poco crecimiento y baja participacién, los cuales pueden generar el dinero

suficiente para mantenerse pero no prometen ser gran fuente de efectivo.

Aunado a ésto, otro instrumento vtil para identificar las oportunidades de crecimiento es la

matriz de expansion producto-mercado.®

CUADRO 2
MATRIZ DE EXPANSION PRODUCTO - MERCADO

Productos Nusvos
enyanes peoducios
Mercadps 1. Penafracitn 3, Desarroiin
oxisternes da mgcada de producta
Huevos 2. Desarrato
mercanes de mercate 4, Divessiticacion
N

En efla, la primera variable, penetracicn de mercados, propone incrementar las ventas de los
productos/ servicios turisticos actuales en mercados existentes; la segunda variable, desarrollo

de mercados, propone a su vex identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para

esos productos/servicios existentes; la tercer variable, desarrollo de productos, propone
ofrecer productos/servicios muevos o modificados en los mercados existentes y la cuarta,
diversificacion, propone que se desarrolien nuevos productos/servicios en nuevos mercados.

Con ¢sta estrategia resnitars mas facil conseguir nuevas oportunidades de negocios turisticos.
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C. Definicién de objetivos: se plantea por que se aplicard dicha planeacién estratégica sobre el

desarrollo turistico del destino en cuestién, lo que se espera; los objetivos deben ser precisos ¥

cuantificables en términos de volumen de ventas, ingresos, beneficios, jerarquizados por su

importancia, definidos en funcién del tiempo, realistas y rigurosos, controlables si es que se

desea obtener operatividad.

D. Disefio de estrategias: las estrategias se dividen en:

v Estategia de_productos/mercados.- Consiste en elegir cuidadosamente los productos y
mercados en los que se puede, se debe o se quiere competir y concentrar esfuerzos en ellos;
para ello se debe combinar la atractividad con la capacidad y competencia ventajosa de esos
productos/mercados, esto es considerar si se estd preparado para affontar dicho mercado,
qué posibilidad existe de alcanzar un buen posiciopamiento con la competencia, capacidad
de comercializacién y promocion, disponibilidad de recursos financieros y humanos,
experiencia en el ambito, disposicién de nuevas técnicas, etc.

Estrategia de_ambito geogrifico.- Consiste en elegir un dmbito geografico determinado y
concentrar alli los esfuerzos puesto que no es remtable salir a captar turistas en todo el
mundo.

Estrategia de segmentacién.- Consiste en configurar grupos homogéneos de consumidores
para facilitar I2 accién de marketing especificamente en cada uno de ellos, permitiendo asi
obtener mejores resultados con menos recursos. “... Un mercado global tiene gue ser dividido en
submercados de manera que, mediantc una mejor adecuacitn de las acciones a las condiciones
particulares de cada uno de estos grupos, se pueda lograr la plena satisfaccin de sus necesidades, y

desde luego, obtener un mayor rendimiento de los recursos empleados por 12 empresa” *'.
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Los factores generales a segmentar para un mercado turistico segin Fabio Cérdenas son 2,

“a) Geogrdficos: Pueden ser por pats, region, categoria, clima, poblacién.
b) Demogrdficos: Edad, sexo, tamafio familiar, ciclo de vida familiar y
composicién familiar

¢} Socioecondmicos:  Nivel de renta, nivel de educacidn, religion, raza,
nacionalidad, categoria socio-profesional, clase social,
d} De personalidad  Se dividen en cuatro categorias:
yestilodevida: * 1.- Utilitaristas: categoria mal situada socialmente.
2.~ Laboriosos: perpetuar las tradiciones.
3.- Conservadores: unidos al pasado.
4.-Moralistas: rigurosos, autoritarios, puritanos, individualistas.
) De comportamiento:Los mas utilizados se relacionan con los hébitos de consumo
de los individuos.
) Segmentacion Aquellos que buscan cualidades de comodida, status,
del consumidor: seguridad, etc. en el producto.

v Estrategia de posicionamiento.- Consiste en crear la posicién deseada del producto en la
mente del piblico frente a los competidores, sus elementos son Ia imagen, el beneficio y la
diferenciacién. Para desarrollarla debe identificarse Ja posicién actual por medio de uma
investigacion _de mercado, la cual proporciona datos sobre clientes, productos y
competidores que sirven de base para la toma de decisiones. Los datos primarios se
obtienen sdlo través de la investigacién, mientras que los secundarios son del dominio
pliblico y pueden utilizerse directamente o para extrapolar otros datos, tal como estadisticas,
publicaciones gubernamentales, etc. La investigacién de mercados procede de la siguiente
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CUADRO 3
PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
Defricion. del probema Desarralio ¢2d plan de :Ril::;:(gf; ‘uel plan de :‘rgl?;g;(:cién de fos
¥ de los objetives dela Investigaciin para recoleecitn y' andlisis comunic acfﬂn g
inveshgacion eaunir Iz informacion ge los datos 105 MISt0S
i
S N
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En turismo se debe investigar por ejemplo, el movimiento turistico (emtradas y salidas,
motivo del viaje), el perfil del turista (edad, sexo, estado civil, nivel socioecondmico,
estudios, nacionalidad), las preferencias sobre ciertos destinos, la imagen de la oferts, la
demanda, los competidores, el gasto turistico y la incidencia del turismo en la economia del
destino.

E. Disefio de estrategias para cada componente del Marketing Mix *:

¥ Mix de productos/servicios: ¢l desarrollo del producto turistico exige el estudio de la oferta
y su potencial; es decir, por ejemplo conocer los recursos turfsticos, las posibilidades para el
desarrollo de actividades recreativas, evaluar laz capacidad receptiva en servicios y
equipamientos y nivel d¢ demanda actual, establecer prioridades y planificacién temporal de
acciones, hacer un estudio de visbilidad, etc. Asimismo, se debe expresar lo que ofertars la
empresa y comprara el vsuario (servicio). Elmix de servicios es “el conjunto formado por el
servicio bdsico y todos los servicios complementarios que la empresa ha decidido ofvecer a sus
clientes... consiste en una organizacién sistemdtica y coherente de los elementos fisicos y humanos
de la relacién cliente-prestatario que es necesaria para la prestucién de un servicio cuyas

caracteristicas y niveles de calidad han sido predeterminados® **

¥ Mix de precios: parte de la idea de que la gente s6lo puede comprar un producto-servicio si
sabe lo que se vende pero también donde, cuando y a qué precio. El precio es wm aspecto
competitivo, por lo cual se debe analizar muy bien su nivel, estructura y descuentos
adicionales. En Ia fijacién de precios influyen varios factores. “Enfre los factores internos se
incluyen los objetivos de mercadotecnia de la empresa, la estrafegia de la mezcla de
mercadotecnia, los costos y la organizacion. Los factores externos son el mercado y la demanda,
la competencia y otros factores ambientales.” > Estos factores deben ser tomados en cuenta
por la compafifa o administracion del destino para Ia fijacion de los precios pero también
deben considerarse los precios de la competencia para encomtrar el mejor precio.

%E] término Marketing Mix refiere la forma especifica en que cada empresa combina las variables de producte, precio,
comercializacién y comunicacién.
BAltes, M., Op. cit, p. 121.
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v Mix de distribucion: la distribucién de los servicios turisticos {que no es fisica) tiene por
objeto poner al alcance de los consumidores las ofertas de las empresas y prestatarios de
servicios para facilitar la venta. El concepto es sustituido por el de localizacién porque es el
punto de venta o de prestacién del servicio; seria la red de ventas que actia lejos del Iugar
en negocios que tienen gran capacidad de produccidn y miltiples unidades de explotacién.

En esta estrategia entra la comercializacion con la funcién de organizar un sistema de
distribucidén eficiente que permita el acceso del consumidor a los productos y la de
comercializar las imagenes,®” por ello también participa en las acciones de comunicacién; a
la comercializacién puede definirsele como “el conjunio de todas las actividades que la
empresa debe realizar para crear, promover y distribuir productos o servicios de acuerdo con la
demanda de los clientes actugles o potenciales y las posibihdades de la empresa para
producirios. 3

¥ Mix de comunicacién: las imégenes se transmiten al pablico por medio de sistemas de
comunicacién a iravés de todos los medios que cuyas acciones se orientan 2 crear upa

relacién interactiva con una empresa, un cliente 0 un consumidor final, ete.

La promocion es parte integral de la comunicacién ya que comprende una seric de
instrumentos para la comunicacién persuasiva, los cuales son : la promocion de ventas (a
través de visitas promocionaies a agentes de viajes, viajes de familiarizacién para la
industria de viajes, seminarios y participacién en eventos como bolsas y ferias), la venta
personal, el merchandising (tdcticas para colocar el servicio en el lugar, tiempo, precio y
exposicién precisa y correcta), el correo directo v el mercadeo directo (el cual es un sistema
interactivo de mercado gue utiliza uno o mas medios de propaganda para obtener una

respuesta medible y/o una transaccién en cualquier localizacion).

Una compafiia o destino moderno debe manejar una llamada mezcla promocional, la cual
es un complejo sistema de comunicacidn ya que, como sefialan Philip Kotler y Gary
Armstrong, estd formado por la mezcla especifica de publicidad (la cual definen como

“cualguier forme pagada de presentacion y promocion no solo de ideas, bienes o servicios...”),
qH g P
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promocién de ventas (definida como “incentivos de corto piazo para alentar las compras o
ventas de un producto o servicio”), telaciones publicas (cuya intencidn es “crear buenas
relaciones con los diversos publicos de una compafia obteniende una publicidad favorable,
Jabricando una buena “imagen corporativa” y manejando o desmintiendo los rumares, las
historias o los eventos negativos”) v ventas personales {que se define como “presemtacion

oral en una conversacion con uno o mas clientes posibles con la finalidad de realizar una venta).

F- Programas de accibm: en este punto se gjecutan todas las estrategies y planes antes
mencionados, se convierten en acciones para alcanzar los objetivos; se expone lo que debe
hacerse, cuando debe hacerse, como debe hacerse y quien lo debe hacer; se delimita cudndo
deben empezarse, revisarse y completarse las acciones; se establecen lineas de autoridad y

comunicacion; se coordinan las acciones, etc.

Un factor muy importante implicito en estos programas es la calidad que tengan esas acciones;
respecto a los servicios, la calidad “es la capacidad de dar respuesta a las expectativas de los
clientes por un precio determinade y se mide por el grado de satisfaccién de los mismos™ *. En
turismo se exige calidad en el servicio de transporte, de infraestructura, de alojamiento, oferta
de actividades, equipamientos pablicos, actividades de informacién y en el medio ambiente. El
proceso para establecer un programa de calidad consiste en:*

@ Jdentificar la secuencia de la prestacion del servicio,

Identificar los punios de contacto con el cliente y valorar la necesidad de mejora,

o Identificar los factores de percepcion de calidad =jqué compra el cliente?, ;qué valora mas?,
Establecer normas de calidad a partir de los resultados del andlisis anterior,

Comunicacion de las normas a los piblicos externos e infernos,

Aplicacidn de las normas al sistema productivo, v

Evaluacion de resultados, supervisiony control,

* altes, M., Op. cit, p. 253,
“lbidem, pags. 254 y 255,
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Es conveniente resaltar en este punto que dentro de la planeacion estratégica hay dos tipos de
planes, los anuales o a corto plazo y los a latgo plazo; los primeros definen la situacién actual
e implementan programas de accion para ese afio, controles ¥ presupuestos, mientras que los
segundos describen los factores y fuerzas que afectaran principalmente a una organizacién,
estado o pais en los proximos aflos y para ello se disefian objetivos, recursos y estrategias a

iargo plazo.

G. Presupuestos: en este punto se elabora un informe sobre el céleulo de las pérdidas v
gananciaes proyectadas que resulten de lz puesta en marcha de las acciones, Para una
compafiia ésto resulta ficil de determinar hasta cierto punto, perc para acciones sobre un
producto turistico resultaria sumamente dificil e impreciso.

H. Sistemas de seguimiento y control de vesnltados: durante la gjecucion del programa debe
hacerse una revision continua de los resultados de los planes y estrategias implementados para
saber cuales productos y/o servicios no han alcanzado las metas u objetivos, para resolver
nuevos problemas, observar nuevas oportunidades y enriquecer los planes.

También debe Hevarse un control continuo sobre las actividades contempladas dentro del
programa de accibn, porque si bien es cierto que la planificacién estratégica no garantiza el
€xito si no se ejecuta y controla adecuadamente, si contribuye a reducir las posibilidades de
fracaso puesto que supone Ia fijacion de objetivos claros y realistas y la definicién precisa de
estrategias para alcanzarlos.

Por ese control entendetnos “el proceso de medir ¥ evaluar los resultados de las estrategias ¥y
los planes de mercadotecnia, asi como para asegurarse de que se alcancen los objelivos....”

Para concluir, es conveniente hablar sobre las dos estrategias de mercadotecnia que resulian

convenientes de desarrollar en compaiiias de servicios.
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Esas dos estrategias son: la mercadotecnia interna, que postula que una empresa de servicios
debe capacitar a sus empleados para que sepan establecer contacto con los clientes y obtengan

su total satisfaccién, y la mercadotecnia interactiva, que reconoce que la calidad que pueda
tener ese servicio va a depender mucho de Iz relacién que se dé entre el comprador y el

vendedor,

“ La estrategia de mercadotecnia de servicios debe ser no s6lo externa, sino también interna, para
motivar a los empleados, e interactiva, para que los prestadores del servicio adquieran la habilidad
recesaria. Para que haya éxito, los mercaddlogos de servicios deben crear una diferenciacion
competitiva, qfrecer servicios de alta calidad y encontrar la manera de incrementar la
productividad *®
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CAPITULO 2
EL ESTADO DE GUANAJUATO

SUMARIO: 2,1 Perfil genersl. 2. 2 Perfil turistico.

2.1 Perfil General

2,1.1 Geografia

Guanajuato esth ubicado al centro de nuestro pais, colindando al norte con San Luis Potost, al
este con Querétaro, al sur con Michoacén y al oeste con Jalisco. Su temritorio tiene una extension
de 30,596 km?; ** para fines politico-administrativos, se dividide en 46 municipios, integrados
por un total de 4,828 localidades.

CUADRO 4
MAPA DEL ESTADO

INEGI, Anuariv Estadistico del Estade de Guanajuato, p. 3
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DIVISION MUNICIPAL
+ Abasolo +Dolores Hidalgo  *Purisima del Rincon  + Silao
+ AcAmbaro + Guanajuato + Romita ¢ Tarandacuao
+ Allende + Huanimaro + Salamanca + Tarimoro
+ Apaseo El Alto + Trapuato + Salvatierra +Tierra Blanca
+ Apaseo El Grande ¢ Jaral del + Sn, Feo. del Rincdn ¢ Uriangato
Progreso
+ Atarjea + Jerécuaro + Sn. José Iurbide Valle de Santiago
* Celaya ¢ Lebn + Santa Catarina + Victoria
+ Comonfort #Manuel Doblado ¢ San LuisdelaPaz ¢+ Villagran
+ Coroneo + Moroledn + Santa Cruz de + Xicht
Juventino Rosas
+ Cortazar ¢+ Ocampo + San Diego de la + Yuriria
Unién
+ Cuerdmaro ¢+ Pénjamo + San Felipe
+ Doctor Mora ¢ Pueblo Nuevo  * Santiago Maravatio

Continuando con los aspectos geograficos, su clima es variado (en el centro y nororiente es
estepario, mientras que en €l resto del territorio es templado, moderado y lluvioso) debido 2 las
diferentes alturas de su relieve ya que su topografia es montafiosa, de serranias, valles y
altiplanicies. El estado se divide en 5 regiones tomando en cuerta las diferencias en tomo a
éﬁracteﬁsticas fisicas y humanas, ellas son: Los Altos, La Sierra Gorda, La Sierra Central, El
Bajio y los Valles Abajefios.
CUADRO 5
DIVISION REGIONAL DEL ESTADO

HSEP, Guanajuato, cervos y bajios, festigos de Ia historia, 1a. parte.



2.1.2 Economia

El estado se caracteriza por tener una diversidad de actividades econdmicas, siendo las mas
importantes, la agricultura, ganaderia, curtiduria, calzado y ropa de piel, industria manufacturera,
mineria, quimica y pefroquimica, partes automotrices, metalmecanica, turisme y artesanias,

comercio y bienes de capital, enfre ofras.

Dichas actividades se toman cada vez mas productivas, ésto se puede apreciar en la
configuracién del producto interno bruto (PIB) estatal que ha crecido de 12,894,944 pesos en

1988 a 39,290,595 en 1993. Ambos totales han representado el 330% y el 3.48%

respectivamente del PIB nacional.

TOTAL NACIONAL
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TABLA 10

PRODY
TOTAL NACIONAL Y TOTAL ESTATAL

RNO BR

1988, 1693

{Miles de pesos y porcentaje)

390,451,299

1,127,584,133

100

100

TOTAL ESTATAL

12,894,944

39,290,995

3.30

3.48

Fuente: NEGI, Sistema de Cuentas Macionales de México, Producto Intemo Bruto por Entidad Federativa,

México, 1993,
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La composicién del PIB estatal es la siguiente:
TABLA 11

PRODUCTO INTERNO BRUTO
SEGUN GRAN DIVISION DE A AD ECONOMICA

1988,1993
(Miles de pesos)

o 12894 944 1000 | 39200995 | 100.0
AGROPECUARIO, SILVICULTURA Y

PESCA 1417540 10.99 3852789 9,81
MINERIA 209 151 162 320752 0.82
INDUSTRIA MANURACTURERA 3375311 26.18 6661228 16.95
CONSTRUCCION 603 232 468 2348854 598
ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA 141 497 17 601799 1.53
COMERCIO, RESTAURANTES Y

HOTELES 3695797 2866 8233 840 2096
TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y

COMUNICACIONES 791 268 6.14 4633 100 1179
SERVICIOS FINANCIEROS, SEGUROS Y

BIENES INMUEBLES 1006 461 781 6036 551 1536
SERVICIOS COMUNALES, SOCIALES Y

PERSONALES 1780 619 13.81 7168 575 1824
SERVICIOS BANCARIOS IMPUTADOS - 125933 -0.98 - 566 493 -144

Fuente; INEGL Sistema de Cuentas Nacionales de México, Producto Intemo Bnuto por Entidad Federativa, México, 1993.

En este cuadro se observa que la division comercio, restaurantes y hoteles tiene ¢l mas alto
porcentaje en cuanto a participacién en el PIB estatal, con 20.96%, seguido por los servicios

comunales, sociales y personales.
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La agricultura siempre ha sido considerada como Ia base de su desarrollo econdmico; las tierras de
labor ocupan 44.6% de la superficie total de la entidad, distinguiéndose la produccion de granos,
hortalizas y forrajes. Los cultivos més importantes son: maiz, brocoli, papa, ajo, cebolla y aifalfa (en
los cuales sobresale a nivel nacional con el ler. lugar); sorgo, trigo, cebada, fresa, camote,
garbanzo y jitomate (por los cuales ocupa el 2do. Tugar); fiijol (por el cual ocupa el 5° lugar) y
me,nmhﬂb,guayaba,um,agmt@mmmmwldemmywpémgos.mS
productos agricolas més industrializados para su exportacién son: el brécoli, la coliflor, Ia cebolla, el
sorgo y Ia fresa los cuales se exportan a Jap6n, Franciay EUA.

Gracias a estos cultivos se encuentran platillos tipicos como gorditas de mafz, pacharelas, pico de
gab,mhonﬁchltwosdcbmm,emhdadchmemﬁladasmﬁmms;dubmyhebﬂmﬁpm
como chararmuscas, camote achicalado, alfefiiques, atoles, etc.

En cuarto a la ganaderia, la porcina y la bovina son las més significativas para el desarrollo
econdmico. En 1995, el ganado porcino contabitizé 850,000 cabezas, por lo cual obtuvo el tercer
lugar nacional y el bovino contabilizo 804,180 cabezas; también revisten gran importancia el ganado
caprino {con 472,100 cabezas) y ovino ( con 228,600 cabezas), y por otro lado Ias aves, donde el
estado también obtuvo el tercer lugar a nivel nacional con 17,836,370 especies y las abejas donde se
contabilizaron 39,000.% Los pastizales cubren el 13.2% del 4rea total de la entidad.

Asimismo, la actividad pesquera es buena ya que se tiene el mayor nitmero de cuerpos de agua en el
pais; en presas y lagos se pueden capturar las siguientes especies: lobina, mojarra, charal, carpa y
pmcadobhmo,mﬁeoﬁasdzmemrhnpoﬁamia;tsinmorﬁﬂesefhhrqmommael ler. lugar
pacional en produccin pesquera de estados sin litoral

Conmspeaoahwﬁvﬁadnﬁwgelmadosicmpmsemwadeﬁadomrmrmmmmsmh
una gran variedad de minerales tanto metélicos como no-metdlicos, los principales son oro y plata,
calizas, sflice, feldespato, fluorita. Los mmmicipios mds importantes por su. explotacién minera son;
San Felipe, Ocampo, Victoria, San Luis de 1a Paz, Xichd, Atarjea, Guanajuato, Le6n, Comonfort,
San Francisco del Rincon, San José Iturbide, Irapuato y Dolores Hidalgo.

SINEG], Amuario Estadistico, del Estado de Guanajuato, p. 424.
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Enmnﬂoamq:ortmbmsdemhmahwmaﬁzmhssigu%dcmmhd&eﬂmplﬂaaEﬁados
Unidos, Alemania y Suiza; plomo a Estados Unidos, Bélgica, Espafia y Japon; Zinc a Bélgica,
hmenimrgoyEstadosUnidos;colmaAlemania,EstﬁosUniios,CoreayCanadéyﬂmriiahacia
Aleunnia,Brasi],ChileyCanadé.Cabeseﬁalarqueelomsequedacomormervadclaeconomia
nacional

Respecto a la actividad energética, septwdedecirqueticnemlcvanciayaqwmmen]asegunda
mﬁmﬁmhmoﬁﬂemhmodmiéndeawﬁ%anheln&doml&bﬂoawpmﬂadhﬁabd&
p:owmiﬁﬁodepe&éleomxdoeinﬁ-wsmmadedism'bmién, Guanajuato abastece a algunas
entidades como Querétaro, Michoacén, Colima, Jalisco, Nayarit, San Luis Potosf, Zacatecas y
Aguascalientes. LamgladehenﬁdadseobﬁemdemsdospMasgemmdomsmbbcidasen
Salmmma(tem:oe]éch‘icaytmbogas)yunaenCehya(termoeiéctica).Laatenciénalestaﬁose
realiza mediante 4 zonas de distribucién que se asientan en los municipios de Irapuato, Celaya, Le6on
y Salvatierra.

Por otro lado, la actividad manufacturera se localiza principalmente en el “Corredor Industrial del
Bajito”, ¢l cual abarca los municipios de Apaseo ¢l Grande, Celaya, Villagrén, Cortazar, Salamanca,
Irapuato, Silao, Leén y San Francisco del Rincdn, debido a que ahf se encuentra la infraestructura
necesaria para permitir un ftujo de insumos adecuado.

Gracias a la atraccién de nuevas inversiones, ¢l estado ha incrementado su planta industrial, consta
de 22, 654 establecimientos; de los cuales 181 son empresas grandes, 682 medianas, 3,182 pequefias
y 18,689 son microindustrias. Un factor relevante en el proceso de industrializacion ha sido la
Wn&%mmmmmmmmmm@m,wwnh&mm
Metal- mecénica, Quica, Alimenticia y Agroindustria, Textil, Vestido y Confeccién y la Artesanal

En cuanto a la infieestructura, y particularmente deniro de las comunicaciones terrestres, las
estadisticas precisan que Ia via del ferrocarril se extiende a lo largo de 1,084,000 kilometros,
contando con 4 ejes principales que lo cruzan: México-Guadalajara-Nogales: Apaseo, Celaya,
Salamanca, Irapuato, Pémjamo, con ramal en Jaral del Progreso; Meéxico-Laredo: con ramales en Rio
Laja, Dolores Hidalgo y Pozos; Meéxico-Ciudad Juarez: Mariscala, Celaya, Salamanca, Irapuato,
Silao, Le6n, con ramales en Guanajuato, Escobedo; y México-Acémbaro,

% INEGL Op. cit., p.118.
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La entidad tiene 6,273.80 kilometros de carreteras que se conectan con las principales carreteras
nacionales de &stos, 2,806.3 kilémetros son carreteras principales, 886.7 kilémetros secundarias y
2,725.7 kilometros son caminos rurales en su mayoria revestidos o pavimentados y el resto ¢s
terracerfa. ¥’ Unos 150 kilémetros aproximadamente son caminos de cuota.

En cusnto al uanspomwrm,wewmenmhelAeropumoManachmldelBaﬁoenSﬂaoylos
acropuertos nacionales como ¢l de Los Infantes, en Guanajuato, ¢l de Trapuato y el de Celaya;
e)dstenademéspistasenSalanmca,DoIomHkialgo,SanFe]ipe,SanJoséIﬂu’bideySanMiguelde
Allende que son utilizadas exchusivamente por avionetas particulares.

Sobre mversién extraniera en el estado, es menester mencionar la recienfe creacién de la
Coordinadora de Fomento al Comercio Exterior del Estado de Guanajuato (COFOCE), organismo
descentralizado de cardcter mixto, el cual se especializa en planeacién estratégica en comercio
mmhrehvasi&nemmjaamqamﬁnﬂwhnpuhmhmmmﬁmdéndehmmnﬁadel
estado; entre Jos servicios que presta estén: deteccidn de oportunidades comerciales, de inversion y
ddmsdemmdo,amrhhg@ﬁnambmymnﬁqlﬁhdom&anéﬁsisdelmmponMy
mmm&mmkhmmmﬁm&mﬂhmﬁgMSm
identificar €l potencial exportador de los diferentes sectores productivos, apoyo para desarroltar
proyectos de exportacidn (Grupo Exporte), legislacién y estadfsticas en comercio “exteriot,
organizacién de cursos, pliticas y seminarios, informacin sobre el TLC y acuerdos comerciales
ﬁmdosmrMéxbo,apoyomrathmiénmﬁrhsyexposbmeMbMdc.

Existen aderods diversas instituciones de fomento y desarrollo que otorgan apoyos financieros y
worhahmmmﬁademoﬁadomeinvcmionismmhsqmd&ﬂmBANCOMEXTy
NAFIN,

INEGE, Op. cit., p. 109.
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Asimismo, muchas empresas extranjeras han encontrado conveniente instalar en el estado sus plantas
pmdMomgpmvowﬂoasimﬂlﬁommchlhachydes&eelexteﬁorquehamnm'buido de
alguna manera a dinamizar su desarrollo econdmico. Algunas de las compafifas extranjeras que ya
operan en Guanajuato son: Anderson Clayton, Pillsbury, Green Giant, Sears Roebuck, Mar Bran,
Campbell's, Procter & Gamble, Del Monde, Ceneral Motors, FH Enterprise, Celanese, Ralston
Purina, Colgate, Kraft Foods, Tnland Container, Pepsico, Danone, Tiemamn's, J.C. Penney;
Franquicias: Ace Home Center, McDonald’s, Price Club; Burger King, Daylight Donuts, Domino’s
Pizza, Radio Shack, Kentucky Fried chicken y Baskin Robbins.

me&mwnhvaﬁénemjemwuBMprmcipaMcmelmrmuﬁcmm, donde Ia
concentracion se da en Jos subsectores: alimentos, autos, quimicos, derivados del petrdleo,
mMyemﬁpo,Mmm,mbémh&ypﬁsﬁcos.Seharegismdommmbhmm
y diversificacion de sus exportaciones.

Es importante sefialar que Guanajuato exporta a més de 45 paises, de los cuales destacan: E.U,,
Francia, Bélgica, Alemania, Argelia, Canadé, Suiza, Brasil, Holanda, Italia, Polonia, Japon, Rusia,
Austratia e Inglaterra. Los principales productos exportados son: circuitos para computadoras,
electrodomésticos, lnea blanca, petroquimicos, aufopartes, calzado, productos de piel, botas,
textiles y vestido, artesanias, cobre, colifior, fresa, ajo, espérrago, brécoliy ajonjoli

2.1.3 Sociedad y caliura

Guanajuato histéxi:aywhmhmﬁemmmdebsestadcsnﬁsﬁnpoﬂmddpaisalmmidm
“Cuna de la Independencia Nacional”, debido a que fiie escenario de las primeras conspiraciones
insurgentes en favor de la Independencia de muestro pais. Ademis, ahi se reglizaron grandes
batallas durante la Revolucion Mexicana,

La poblaci6n total del estado es de 4,406,568 habitantes distribuidos en 46 municipios; el 0% de la
poblacién ests dispersa en 11 ciudades con mds de 100,000 tb., (Le6n 21.8%, Trapuato 9.1%,
Celaya 7.8%, Salamanca 5.1%, Pénjamo 3.5%, Valle de Santiago 3.3%, Acémbaro 3%, Guanajuato
3%, Allende 3%, Silao 3.3%, Dolores Hidalgo 2%6).*

BINEGI, Op. cit., p. 36.
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Elmadosedisﬁngwpormtemrsupob]miénwmemdaenumodosciudad&%sinoenlasque
conforman el “corredor industrial”. Ademés, se puede observar la proliferacién de asentamientos
hmguhr&smrmdoelmadoDmmIehsdosﬁkMdéwdashwsadecmtniewopobhcbmi
fluctud entre 2.8 y 2.9%, se observa que de mantenerse ese nivel el estado enfrentaria una fuerte
presién demogréfica para el afio 2010 al tener 7,500,000 habitantes,

Bl estado cuenta con 9,425 escuelas, las cuales suman 37,656 aulas; ademés cuenta con 87
bibliotecas pblicas. Los reportes indican que durante el ciclo escolar 1995/96 hubo 1,234,014
alumnos inscritos en todos los niveles; de ese total, 750,047 se registraron en escuelas federales,
329,523 en estatales, 109,417 en particulares y 597 en autonomas. De esos ahmmos inscritos,
167,018 Jo hicieron a preescolar, 773,859 a primaria, 202,940 a secundaria, 17,662 a profesional
medio, 61,599 a bachillerato y 10,936 a alguna capacitacion de trabajo. Los alumnos egresados

sumaron 251,095.%

Aunque hedlmiénmlarizadasecmsaenvatbsnivemlannyoﬂadelosestudiantesliegan
hasta el 3er, nivel {donde se empiezan a registrar notorias deserciones con respecto del nivel
anterior), dehﬂoamsmmiénemnémica,mdechmcmmmoonbsmmsosmmtarhs
wﬁcimnwparacompletarbswtudbsyésto“obliga”alosjévemaMonarsusmdiosy
desplazarse hacia EE.UU. enbusca de trabajo.

Debido a diferencias naturales y econémicas en las diversas regiones que conforman al estado,
existen también diferencias culturales, no es un 4mbito homogéneo pero es posible distinguir
rasgos de indole general que son caracteristicos en los guanajuatenses, tales como el marcado
contraste entre lo rural y lo urbano, una fuerte limitacién de lo que es atribuible a cada sexo en
términos de actividad econdmica y laboral, un fuerte apego al catolicismo tradicional {96.7%)
el cual influye en la moral social, una alta valoracion social del trabajo independiente, baja
cultura empresarial moderna y gran habilidad manual en Ia poblacién.

YINEG], Op. cit., phgs. .303 y304.
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La sociedad guanajuatense se urbaniza aceleradamente reduciéndose los grupos indigenas a su
miima expresién, pero adn no han desaparecido; hay un flujo migratorio intenso, no solo
campo-ciudad en el estado, sino también hacia los EE.UU., con las variantes temporal y
definitiva en ambos casos, lo cual es factible entre otras cosas por la distribucién desigual de los
recursos educativos y de oportunidades para los estudiantes y claro, por cuestiones monetarias.

2.1.4 Politica

ElgomeoroonsﬁnwionalchuamjuatoaVicﬁﬁc Fox Quezada, quien pertenece al partido
politico de oposicién PAN, no obstante ¢l congreso del estado tiene una mayoria absoluta del
partido oficial (PRI). De las 46 alcaldias del estado, 36 son del PRI

Guanajuato mﬁsiendopardcipedenmmmxponarﬁewhpoﬂﬁcanaciond al ser el estado piloto
del Federalismo y pionero de la Municipalizacién del pafs. El federalismo se establece en el Articulo
40 de Ja Constitucién de la Reptiblica: “Es voluntad del pueblo mexicano constituirse en una Republica
representativa, democrdfica, federal, compuesta de estados libres y soberanos en todo lo concerniente g su
régimen interior; pero unidos en una Federacién establecida segiin los princpios de esta ley fundamental”.

Amdememomoomedepmdmhsnmfemﬁn%mhbsabs%mﬁpiosdzh
mﬁaimhwm:phnmﬁnemmﬁvaymdemh&mmﬁmmdeagua
wmmmmw,mmapwnm,wmmém
mm&msnmR,mvkiOpﬁbﬁwdetmspom,sa}uhidad,wglﬁﬁmdénde
asentamientos humeamos, crédito para autoconstruccién, turismo, capacitacién y empleo, ejecucion
de obra piblica, etc. Esto solucionara gran parte de la problemdtica que presentan otros sectores, ya
qwhahﬂmhmemmtopmmdbdelm%alprwlpwmdebsnnmhipbs,bcual significa un
mayor desarrollo regional

Ashﬂmm,mbeseﬁalmqwbsmuhadosqmelgobbrmprdetdﬁabamwnmpmwm
mumicipalizador son 4: “...bengficiar a la sociedad con servicios mds gficientes gtorgados a través de sus
autoridades municipales; fortalecer a los municipios tanto como seq posible, para que esto redunde en el
mejoramiento del entorno econdmico, politico y social de Guanajuato; ser el ejemplo nacional y maniener
la necesaria fortaleza econdmica del estado para asegurar el cumplimiento de los compromisos de

g astos. 230

£ Nacional Guanajuato, “Municipalizacién”, p. 9.
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2.2 Perfil Turistico
2.1 Indi risti

La siguiente tabla muestra algunos indicadores estadisticos de la actividad turistica del estado

de Guanajuato en el periodo 1991- 1996.

TABLA 12
INDICADORES DE LA ACTIVIDAD TURISTICA ESTATAL

1991 335 . .

1992 335 56.8 1.56
1993 253 559 1.58
1694 271 53.2 1.55
1995 310 559 1.58
1996 320 60.0 1.69

Fuente: INEGL, Anusrio Estadistico del Estado de Guanajuato, México, 1997.

En ese periodo se mostré una ocupacion promedio del 56.5% de la capacidad hotelera, asi
como una estadia de 1,58 dias promedio. Entre 1991y 1992 no hubo variacion en cuanto al
namero de hoteles; sin embargo, en 1993 82 hoteles cerraron sus puertas, pero para 1994 se

abrieron 18, en 1995 abrieron otros 39 y para 1996 ya se tenfan 320.

Continuando con estadisticas, se encontré que durante 1994 la capital del estado reporto la
llegada de 339,564 visitantes de los cuales 316,570 fueron nacionales y 22,994 extranjeros,
con una ocupacién del 42.6% de su actividad hotelera; Por su parte, San Miguel de Allende
reporté 108,386 visitantes, 86,633 nacionales y 21,753 extranjeros. Sin embargo, el total de
ambos, 447,950 fue rebasado por las ciudades de Morelia (588,058) v Mérida (459,163) y
cercano a Puebla (430,039), Querétaro (371,168) y San Luis Potosi (358,895); todas ellas

también consideradas ciudades coloniales.”!

SISECTUR, Unidad de Polftica Turlstica, Indicadores de la Actividod Turistica de México, Cuadernos de andlisis, enero-
diciembre 1994, México, 1995.
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2.2.2 Oferta furistica

2.2.2.1 Afractivos naturales y artificiales por municipio

Abasolo
Balneario SPA “La Caldera”.

Acimbaro

Capilla de Sta. Marfa, Templo y Convento de Sn. Francisco, Templo del Hospital, Santuario de
Guadalupe, Acueducto, Fuente de piedra, Ermitas, Templo de Sn. Antonio, Monumento a Dn.
Migue! Hidalgo, Museo Acémbaro, Museo Nuevo, Chupicuaro, Presa Solis, Las Cuatas, Cermo
Grande, Hhirapfo.

Celaya

Templo delCmnmPahchmicipaLIgbﬁadeSmFrmisco,PmﬂedeLaj&TomdeAgua,
Cueva del Cedazo, Templodeh3a.0rden,00hunnadela1ndependemia,0asadelDicmm,
Mausoleo de Tresguerras, Plaza de Armas.

Dolores Hidalgo
Pmmq:ﬁadeNueﬂraSeﬁomdehsDomemmqlﬁadehAmwién,CasadeVisims, Casa de
Abasolo, Casa y Mommento a Don Miguel Hidalgo, Hacienda de la Brre, Monumento a los
Heroes de la Independencia, Museo de la Independencia.

Guanajuato -

Balneario el Marqués de Cuevas, Jardin del Cantador, Jardin de las Embajadoras, Jardin Reforma,
Jardfn de Ia Unin, Plaza Hidalgo, Presa de la Olia, Plaza del Baratillo, Patio de San Cayetano,
Parque de las Acasias, ParqueLosPasiIos,PlazaA]lende,ParqmFlomioAmiﬂén, Museo Diego
Rivera, Museo de Historia Natoral “Alfredo Dugues”, Musco de-Minerologia, Museo de las
Momias, Museo del Pueblo, Museo del Pante6n Taurino, Museo Tcopogrifico, Museo Regional del
INAH, Salas Hermenegildo Bustos, Monumento al Minero Guangjuatense, Monumento al Pipila,
Mommento a Don Quijote de la Mancha, Morumento a Don Miguel Hidalgo, Plaza y Monumento
a Ia Paz, Flama Escondida en Honor de Ia Libertad, Momumento al Gral. Sostencs Rocha, Templo
de San Fuan de Rayss, Templo de la Compatia, Templo de 1z Valenciana, Basffica de Nucstra
Sefiora de Guanajuato, Exconvento de la Merced o Iglesia de Mellado, Templo del Sefior de
Villaseca, Texplo y Plazuela de San Roque, Templo de San Francisco, Templo y Pante6n de San
Sebasti4n, Templo de Nuestra Seflora de los Angeles, Templo del Divino Redentor, Santuario de
Guadalupe, Templo Expiatorio, Templo del Inmacualdo Corazén de Maria, Alhéndiga de
Granaditas, Teatro Principal, Teatro Jusrez, Universided de  Guanajuato, Casa Mata, Barrio de
San Luisito, Callejon del Beso,Callejon Salto del Mono, Casa de las artesanias, Palacio de Gobierno,
Santuario de Guadalupe, Calles Subterréneas Hidalgo y Padre Belmmzaran.
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Irapuato

Balneario El Paraiso, La Alameda, Templo de la Misericordia, Templo de Sn. Francisco, Templo de
Sn. Francisco de Paula, Templo de San José, Templo de la Soledad, Santvario de Guadalupe,
Casa del Inquisidor, ~ Casa de los Armredondo, Casa de las Diligencias, Fuente de los Delfines,
Fuente Florentina, Puente de Guadalupe, Puente de San José, Arco del Triunfo, Palacio Municipal,
Casa de los Aldama, Ciudad Deportiva.

Lebn

Plaza de los Fundadores, Museo de Arqueologia, Catedral, Capilla de Cristo Rey, Templo
Expiatorio, Templo del Divino Redentor, Convento del Corazén de Marfa, Arco Triunfal, Museo
Explora, Plaza del Zapato, Parque Zookigico, Zona Arquecldgica de Tbarrilla, Balneario Comanjilla.

Morolkeén
Balneario La Carreta, Templo Parroquial de Estilo Gético, Jardin Principal.

Pénjamo
Bahmrb@nripﬁmo,CapﬂhdeSmegoComhjo,Tenmbdethmmdbs,Iagmahs
Liebres, Balneario Ei Cerrito.

Salamanca

Balneario Granja Chury, Templo y Exconivento de San Agustin, Parroquia  Antigua.

Salvatierra

Bahneario Guadalupe, Jardin Principal, Phza de la Constitucion, Plaza Zaragoza, Plaza Hidalgo,
Plaza de los Fundadores, Capilla de San Juan, Monasterio del Carmen, Templo de las Capuchinas,
Puente de Batanes, Ribera del Rio Lerma, Mercado Hidalgo, Zona Arqueoldgica La Quemada.

San Felipe

Cueva de Indio, Museo Casa de la Francia Chiquita, Templo Parroquislde  San  Felipe, Templo
de la Soledad, Presa Los Reyes, Casa donde vivi6é Dn. Miguel Hidalgo, Cafiada Grande.
San Feo. del Rincon

Baleario La Grenja, Baleario Los Tanques, Plaza Principal, Templo del Santo  Cristo de
Esquipulas.

San Luis de la Paz
Manantisles, Grutas de Bernalejo o del Vergel, Casa Mimicipal, La Parroquia, Los Portales,
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Sar Miguel de Allende

Balneario Taboads, Balneario La Cieneguita, Balneario El Cortijo, Jardin de las Orquideas, Parque
Benito Juérez, Plaza Principal, Jardin de San Francisco, Capilla de ln Frmita, Casa de Dofia Petra
Sautto de Jaurequi, CasadebsOomiwdeLoja,CasadelMatqwedellatadeBarrio,Casadcl)on
Juan de Umaran, Casa Natal de Don Ignacio Allende Yunzaga, Iglesia y Claustro Felipense, Iglesia
de San Francisco, Iglesia de San Rafhel, Iglesia de Santo Domingo, Iglesia Parroguial, Templo de la
Concepcion, Templo de la Tercera Orden, Oratorio de Felipe Neri, Palacio Municipal, Santa Casa
de Loreto, Teatro Angela Peralta, Casa de las Conspiraciones, Mirador, Instituto Allende, Casa y
Centro Cultural Ignacio Ramirez “El Nigromante™.

Santisgo Maravatio

BahnmhlnstﬁogBahnaﬂoElReﬁxg‘o,CapmadeSamhgoAmsmLElCenﬂo,Tempb
Parroquial, Jardin Principal, Balneario Los Fresnos.

Silao
Batneario Aguas Buenas, Comanilla, Monumento a Cristo Rey, Parroquia de Santiago Apostol.

Uriangato
Jardin Principal, SantuarbahV‘ngmdeGuadahqxe,l"a:mquiachn.I\diguelArcéngeL Templo del
Sagrado Corazén de Jestis, Balneario Rancho Viejo, Yécata.

Valle de Santiago

La Alameda, Crater Olla Blanca, Crater Olla de Cintura, Crater Olla de Las Flores, Crater Hoya de
Sotis, Crater Hoya del Rincon de Parangueo, La Parroquia, Templo del Hospital, Templo de San
José.

Xiché
Plaza principal, Pefia Xichii, Templo Parrroquial

Yuriria )
Iagmder&h,BahmﬁoYm&i&IaAmew&MweobcaLExwmAgusﬁmyTempbde
Sp Pablo, Templo de ia Preciosa Sangre de Cristo.



51

2.2.2.2 Recorsod incorporados

El estado es visitado por turistas de distintos estados de la Republica como ¢l Estado de
México, Jalisco, Nuevo Ledn, San Luis Potosi, Michoacén, Tamaulipas, Querétaro, Chihvahua
y ¢l DF. y de diferentes partes del mundo (principalmente de Estados Unidos por su
proximidad geogréfica), quienes han mostrado interés en conocer la entidad principalmente a
través de 5 rutas turfsticas, las cuales son:

1.- Ruta de “La ¥ndependencia®, principia en Dolores Hidaigo y termina en ta ciudad de
Guanajuato, inchiye Acimbaro, Silao y el norte de Ledn.

2.~ Ruta de “Log balnearios”, abarca las aguas termales de Abasolo, San Miguel de
Allende y Comanyilla, por ejemplo.

3.- Ruta del “Lerma”, abarca Ias ciudades que conforman “el Granero del Bajfo™
Acémbaro, Salvatierra, Valle de Santiago, Salamanca, Irapuato y Pénjamo.

4.- Ruta de “Los viejos pueblos v fimdos mineros”, como los de Comanja, Marfil y

Pozos.
5.- Ruta de “Los criteres apagados”, donde s¢ conoce Yuriria, Acdmbaro, Ia cual es

denominada “tierra volcanica del corazbn del Bajio”, y Valle de Santiago, entre ofros.

Guansjuato cuenta con proyeccién turistica propia a nivel nacional e internacional y es
considerado desde 1988 “Patrimonio Cultural de la Humanidad” por la UNESCO gracias a los
atractivos que podrian considerarse como naturales del estado y a todos los recursos que se han
incorporado para contribuir al desarrollo del sector turismo, tales como ferias, exposiciones,
concursos y festivales.

En todo el estado se celebran peribdicamente concursos y exposiciones agricolas, ganaderas ¢
Mwﬁalmexposkbmmesanﬂwyﬂomlﬁ,ceﬂémsﬁtembsyﬁeswscmasy
religiosas, entre las que destacan las siguientes:

+ Fiestas de independencia en Dolores Hidalgo y Guanajuato;
+ Dia de san Sebastidn en Le6n;
+ Fiesta de la Candelaria en Salvatierra y Pueblo Nuevo;
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+ Feria regional en Moroleén, Yuriria, Dolores Hidalgo, Salamanca, Santiago Maravatio,
Silao, Urireo, Dr. Mora, San Luis de la Paz, Jerecuaro, Tarfimoro y Cuerdmaro;

+ Piesta en honor & San Francisco de Asfs en Celaya, Tarandacuao y Xichu;

+ Fiesia del octavario en Comonfort;

¢ Conmemoracién de la fundacién de Acémbaro y de Salvatierra;

+ TFiesta en honor a la Virgen de Guadalupe en Guanajuato, Cuerémaro, Romita, Salvatierra,
Santiago Maravatio, Coroneo, Jaral del Progreso, Ocampo, San Luis de la Paz, Santa Cruz
de Tuventino Rosas, Comonfort, Romita, Apaseo el Alto y Celaya; Fiesta de Ia Virgen del
Carmen en Celaya y Salvatierra;

+ Fiesta de la Santa Cruz en Cortazar,

+ Feria de 1a fresa en Irapuato;

¢ Feria de Santiago Apostol en Valle de Santiago y Santiago Maravatio;

+ Feria de la lana y el latén en San Miguel de Allende;

+ Fiesta de la Purisima Concepcién en Apaseo el Grande, Celaya, Dolores Hidalgo y
Villagrar, ¥

+ Fiestas de festejo de 1a Semana Santa en todos los municipios.

2.2.2.2.1 Festival Internacional Cervantino

Por la importancia que sin duda representa el tradicional Festival Internacional Cervantino para
¢l estado en todos los sectomespecialmcmeenelmﬂsticoyaqmpormdiodeélse
consolida Ja proyeccién internacional del estado, resulta imprescindible focarlo de manera

especial.

En la Universidad de Guanajuato, en 1953, el maestro Enrique Ruelas fundd el teatro
universitario con la puesta en escena de los “Entremeses Cervantinos”, para rendir homenaje a
uno de los genios de la fiteratura espafiola: Miguel de Cervantes Saavedra; posteriormente se
presentaron obras de los clésicos espafioles; éste teatro se presentaba al aire libre. En 1972 el
teatro se consolidd, dando luger al Festival Internacional Cervantino, donde se presentaron por
supuesto los “Entremeses Cervantinos” y una serie de montajes como “Los Pasos” de Lope de
Rueda, “Fl Caballero de Olmedo”, de Lope de Vega, “El Retablillo Jovial” de Alejandro
Casona, “Yerma” de Garcia Lorca y “Dos Hombres en la Mina” de Ferenc Herczec.
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Desde 1972 a Ia focha, en dicho festival se presentan manifestaciones artisticas y culturales de
todo el mundo. Al teatro se le han unido la miisica y la danza, y los 3 forman la parte medular
del festival, donde también hay uma serie de eventos especiales tales como pintura, arte popular,
eventos piiblicos, muestra cinematogréfica, encuentros de poetas, concurso de la estampa y
cétedras cervantinas, por gjemplo.

Cabe mencionar que este festival se realiza principalmente en la capital del estado, teniendo a
toda la ciudad como escenario, sin embargo, se ha hecho extensivo a todos los municipios que
conforman la entidad.

En el festival participan més de 30 pafses de todo el mdo enviando sus grupos artisticos, por
ello se forman diversas corrientes de pensamiento estético, ddndole un sello caracterfstico al
evento; entre esos pafses encontramos por ejemplo & Estados Unidos, Gran Bretafia, Argentina,
Meéxico, Bélgica, Costa Rica, Bolivia, Espafia, Chile, Nueva Zelandia, India, Italiz, Repiblica
Dominicana, Pert, Suiza, Dinamarca, Uruguay, Filipinas, Australia, Portugal, Bulgaria, China,
Finlandia, Hungtia, URSS, Polonia, Alemania, Canads, Arabia Saudita, Francia, Repiblica
Checa, Brasil, Suecia, Paises bajos, Venezuela, Jamaica, Honduras, Israel, Colombia, Japon,
Irdn, Austria y Cuba. De la Repiblica Mexicana participan los estados de Puebla, Veracruz,
Guansjuato, Chiluatma, Guerrero, Sinaloa, Morelos, Tlaxcala, Hidalgo y el D.F, entre otros.
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2.2.2.3 Evaluacién de los atractivos y recarsos turisficos

TABLA 13

IMPACTO DE LOS ATRACTIVOS Y RECURSOS TURISTICOS

En esta tabla se aprecia que “la arquitectura, los sitios histéricos y monumentos, las aguas
termales y los festivales culturales” constituyen fos principales atractivos con los que cuenta el
estado al tener un impacto muy fuerte en los turistas; le siguen en importancia “los parques
zoologicos, los recintos culturales, el clima agradable, las universidades y escuelas, las ferias y
exposiciones y los templos y eventos religiosos™; con un impacto casi similiar al anterior se
encuentran “los escenarios bellos y centros comerciales™; asimismo, se aprecia el débit v casi
nulo impacto que representan “las zonas arqueologicas y jardines boténicos y los parques

nacionales y de diversiones y la cocina tradicional”, respectivamente.
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2.2.2.4 Establecimientos turisticos
2.2.2.4.1 Hospedaje
Al finalizar, en el estado se contabilizaron 310 establecimientos de hospedaje con un total de

12,266 cuartos. Del desgiose de ese total en sus categorias correspondientes se presenta la

siguiente relacion.

TABLA 14

ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE

12,266
CLASE ESPECIAL o/ 8 62
CINCO ESTRELLAS 7 1,02
CUATRO ESTRELLAS 32 2,801
TRES ESTRELLAS 62 2,875
DOS ESTRELLAS 53 1,939
UNA ESTRELLA 34 998
CLASE ECONOMICA W 14 2,563

Fuente: INEGL, Anuario Estadistice del Estado de Guanafuato, 1997.

&/ Se refiere a suites.
b Inchirye sin categoria, amparados, casa de huespedes y cabailas,

Es preciso mencionar que los municipios que cuentan con mayor niimero de establecimientos
de hospedaje son: L.e6n (84), San Miguel de Allende (41), Guanajuato (41} y Celaya {30). En
tanto que los municipios que no cuentan con ningin establecimiento sor: Atarjea, Comonfort,
Coroneo, Doctor Mora, Huanimaro, Manuel Doblado, Ocampo, Pueblo Nuevo, Purisima del
Rincén, Romita, San Diego de la Unién, San Fefipe, Santa Catarina, Santiage Maravatio,
Tarimoro, Tierra Blanca, Victoria, Villagrén y Xicha *

*Datos obtenidas de. INEGL, Anuario estadistico del Estado de Guanajuato, 1997,
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2.2.2.4.2 Alimentos y bebidas

Por lo que respecta a los establecimientos de preparacion y servicio de alimentos v bebidas en

&l mismo afto se contabilizaron 489, desglozados de la siguiente manera:

FABLA 15
ESTABLECIMIENTQS DE ALIMENTOS ¥ BEBIDAS

RESTAURANTES &/
DISCOTECAS/ CENTROS NOCTURNOS
BARES ¢/

Fuente: INEGL, Anuario Extadistica del Estado de Guanafuato, p. 520

al Serefiere & los establecimientos de alimentos ¥ bebidas con categorfa turfstica.
W Tncluye restaurante-bar, cafetering y fondas.
o Incluye cantinas con categotia tarfstica.

Los mueicipios con mayor namero de establecimientos de este tipo son: Guanajuato (59),

Ledn (58), Celaya (56), San Miguel de Allende (52), Irapuato (44) y Acambaro (23).

2.2.2.4.3 Agencias de viajes y Arrendadoras de autos

TABLA 16
A CIAS DE Y ARREND DE A

AGENCIAS DE VIAJES o/
ARRENDADORAS DE AUTOS

Fuente; INEGI, Anuario Estadistico del Bstado de Guanajuato, p. 521
af Incluye subagencias.
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2.2.2.4.4 Otros servicios auxiliares

TABLA 17
SERVICIOS AUXHLIARES

ADMON. DE CORREQS 70
OFICINAS TELEGRAFICAS 73
CENTRALES DE TELEX 12
CENTRALES AUTOMATICAS DE

TELEFONOS 33
AGENCIAS DE TELEFONOS 509
ESTACIONES DE RADIO 49
ESTACIONES DE TELEVISION 13
INSTITUCIONES BANCARIAS 15
EMPRESAS DE TRANSPORTE

FORANEC 80
TERMINALES CENTRALES

CAMIONERAS EN OPERACION 13

Fuente: INEGI, Anuario Estadistico del Estado de Guandfumio, P. 521

2.2.2.5 Andlisis coalitativo de la oferta

En el estado puede percibirse una zonificacion turistica es decir, fa zona / es la més importante
en referencia a su captacion de turistas, comprende los municipios de Guanajuato, San Miguel
de Allende, Dolores Hidalgo y Le6m, le sigue en importancia la zona 2, la cual abarca Irapuato,
Celaya y Salamanca; después la zona 3 incluye Acimbaro, Yuriria y Valle de Santiago y por
{ltimo el resto de municipios del estado se ubica en la zona 4. Dentro de estas zonas seglin un

estudio reciente la infraestructura hotelera y de servicios se presenta de la siguiente manera;
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TABLA 18
IMPA DE LA INFRAESTRUC OTELE N LA ZONA 1

En ests zona, considerada la mAs importante en captacion de turistas y donde et gobiemo
concentra las inversiones se aprecia que en general el impacto es débil porque aunque la
infraestructura hotelera cuente con una “fuerte” capacidad instalada, adn no ha alcanzado el
méximo impacto “muy fuerte”; esto se traduce en que afiin no se tienen las condiciones

propicias para lograr la competitividad.

TABLA 19
IMP CTURA H RA ENLA 70

Fuente: Estudio Guanajuato Siglo XXI.
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Fl impacto de la infracstructura en esta zona se encuentra en condiciones similares a las de 1

sona 1 es decir, “débil”; la Ginica variante de esta zona con respecto 4 1a anterior es que la

capacidad instalada también se presenta “débil”.

TABLA 20

DELA U HOTELERA EN LA ZONA 3

Fuente: Estndio Guanajuato Siglo XXL

TABLA 21
A DELA TR OTELERA EN LA ZONA 4

Fuente: Estudio Guanajuato Siglo XXI.



En las zonas 3 y 4 el impacto se considera “muy débil” en todos las dreas que componen la
infraestructura hotelera lo cual deduce las malas condiciones de la misma. Lo anterior provoca
que el turista no se sienta atraido por la misma y por consiguiente, que la estadfa promedio de

éste en el estado sea minima.

TABLA 22

IMPACTO DE LA INFRAESTRUCTURA DE SERVICIOS EN LAZONA1

Fuente: Estudio Guanajuato Siglo XXI.

En esta zona el impacto que tienen los diferentes tipos de servicios es variado, se observa la
necesidad de reforzar los mismos para que la infraestructura se fortalezca y el impacto sea
“muy fuerte” para todos, situacién que solo ostentan los servicios bancarios y los médicos.



Fuente: Estudio Guanajoato Sigle XXL

El impacto se reduce considerablemente en relacién a la zona anterior, situdndose entre
“similar” y “débil”. El finico impacto “muy débil” se encuentra en ¢l 4rea de contratacion de

personal eventual.

Fuente: Estudio Guanajuato Siglo XXT.
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El impacto de los servicios en la zona 3 en general se mantiene “muy débil”, a excepcién de los
servicios bancarios, preparacién de banquetes y servicios médicos cuyo impacto es “débil”, es

decir una categoria mayor que los otros.

TABLA 25
DELA TR DE SER OS ENLA ZONA 4

Fuente: Estudio Guanajuate Siglo XXL

De igual manera que en la infraestructura hotelera, en esta zona 4 el impacto de la
infreestructura de servicios es “muy débil” por lo cual es necesario darle mayor impulso para su

desarrollo.
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Por otro lado, en materia de anlisis, resulta conveniente mostrar también el impacto general de

la infraestructura estatal de comunicaciones.

TABLA 26
IMPA DE LA CTURA DE TELECO ICACIO)

Fuente: Estudio Guanajuato Siglo XXT.

Esta infraestructura presenta un impacto muy variado que pudiera considerarse en general
como “fuerte”, sin embargo es preciso observar que hay rubros de gran importancia para el
desarrollo del sector turismo, tales como las terminales aéreas y de autobuses y las estaciones
de ferrocarriles, que necesitan elevar su impacto si es que se quiere tener calidad y saiisfacer
adecuadamente las necesidades de los turistas. Por otro lado, puede que resulte mas
conveniente para ¢l turista que el transporte local sea excelente y por consiguiente su impacto
pase de “similar” a “muy fuerte”, a que lo sean las lineas de fax cuyo impacto actual es “muy
fuerte”.



223 Demanda turistica

La finalidad de este apartado es dar a conocer la demanda turistica de Guanajuato, es decir
cuales fueron los motivos de fos turistas para visitar el estado, que tipe de transporte y
hospedaje utilizaron, a través de que medios de comunicacidn se motivo el viaje y con quién
viajaron.

En cuanto a los medios de comunicacion que motivaron el viaje en ese afio los resultados
fueron los siguientes:

CUADRO 6
MEDIQS DE COMUNICACION QUE MOTIVARON EL

- 25 P
Y a2 o4
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hEL: 1
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248%

Fuente: Subsecretaria de Turismo del Estado de Guapajualo

£n Ia siguiente grafica se aprecian los motivos que los turistas tuvieron para realizar su viaje al
estado, resaltando el de esparcimiento.

CUADRO 7
MOTIVACION DEL TURISTA
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Fuente: Subsescretarfa de Turismo del Estado de Guanajuato
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En cuanto a la modalidad del viaje, en la siguiente gréfica se aprecia que 1a mayoria de turistas

vigjan principalmente con la familia.

CUADRO 8
MODALIDAD DEL VIAJE

Lo A
G B B

Fuente: Subsecretaria de Turismo del Estado de Guanajuato

En referencia a los tipos de hospedaje empleados por los turistas, la situacién es la siguiente:

CUABRO 9
TIPOS DE HOSPEDAJE
HETEL
74.9%

AMIGOS Y TRIMILIARES
F2%

o
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‘“——___;.___.-A/" S TRANBITR
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Fuente: Subsecretaria de Turismo del Estado de Guanajuato
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Respecto al tipo de transporte como medio de ingreso al estado, la mayoria de turistas (61.1%)

entraron por autobis.
CUADRO 10
TIPO DE TRANSPORTE
ATRQ MEDIC
GY%
A TOMONIL
as9%

Fuente: Subsecretaria de Turismo de} Estado de Guanajuate

Finalmente, resulta importante analizar la afluencia de furistas provenientes de Estados Unidos

al estado porque es de donde ingresa su mayor turismo internacional

CUADRO 11

AFLUENCIA DE TURISTAS DE ESTADOS UNIBOS
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Fuente: Subsecretaria de Turismo del Estado de Guanajuato
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2.2.3.1 Proyeccién de la demanda bajo Ia aplicacién del Método de Anilisis de

Tendencia.

En el primer capitulo de esta tesis s¢ menciond entre los métodos existentes para proyectar la
demanda a futuro et Mérodo de Andlisis de Tendencia, el cual se aplicara sobre la demanda de
Guanajuato ya que se basa en la interpretacion del registro del namero de Hegadas turisticas
anuales en una zona, datos obtenidos para la presente investigacion.

Retomando la lectura de MclIntosh y Gupta, para analizar la tendencia que para el afio 2000
seguird la demanda, bajo ¢l Méiodo de Analisis de Tendencia, “el primer pasoc consiste en
graficar los datos disponibles; el tiempo (en afios) contra las Hegadas de turistas. Después se podrd
establecer una tendencia lineal, que capte de la mejor manera posible los cambios en los niveles de la
demanda ocurridos en el pasado. Entonces podrin hacerse proyecciones de la demanda para los afios
Juturos al extender la lmea de fendencia hasta el afio relevante y leer el cdlculo de la demanda en la

grafica.” b

Los datos obtenidos que se consideraran para la aplicacién de dicho método son:

TABLA 27
LLEGADAS TURISTI 19911995

2,854,466 1991

2,876,128 1992
2,501,994 1993
2,625,454 1994
2,970,339 1995

Fuente: Subsecretaria de Turismo del Estado de Guansjuato

El siguiente paso consiste en graficar éstos datos y captar los cambios en los niveles de la
demanda durante ef periodo 1991-1995, para poder extender Ia linea de tendencia y proyectar
[a demanda hasta el afio 2000.

$Mctntosh R. y Gupta, S., G., Op. cit., p. 124.
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La grafica quedara de la siguiente manera:

CUADRO 12
ANALJSIS DE TENDENCIA
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Extendiendo la linea de tendencia a partir de los datos disponibles, la demanda proyectada
desde 1996 hasta el afio 2000 tenderia a ubicarse entre los 3,000 y 3,500 millones de turistas
por mucho. Si con las condiciones actuales la demanda presenta esa proyeccién, resultaria
obvio que aplicando fa planeacion estratégica del marketing en la actividad turistica del estado
¢sa tendencia se elevaria al incrementarse el niimero de visitantes gracias al aumento de su

competitividad y por ende de su proyeccién a nivel internacional.
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2.2.4 Politica turistica
2.2.4.1 Acciones gubernamentales especificas

En cumplimiento de los objetivos establecidos dentro del Plan Estatal de Desarrollo, durante la
anterior gubernatura de Carlos Medina Plascencia s¢ establecieron programas de apoyo para
cada sector, resaltando en el turistico la creacion de 13 comités municipates de turismo, del
Consejo Consultivo de Turismo del Estado y del Fondo Mixto de Promocion Turistica, cuya
finalidad es la de desarrollar més este sector con la participacién de autoridades estatales,

federales y prestadores de servicios.

Se crearon nuevos complejos turisticos en Ledn (2 hoteles y un restaurante), San Luis de la
Paz (1 hotel), San Miguel de Allende (1 restaurante-bar) y Silac (1 balneario), con una

inversion superior a los 4 millones 715 mit délares, generandose 316 empleos *".

Asimismo, Ia Secretaria de Desarrollo Econémico del Estado implement6 varios eventos con el
fin de capacitar a los prestadores de servicios tusisticos para elevar la calidad de éstos, tales
como foros de planeacion turfstica, téenicas de recepcion de hospedaje, cultura taristica,
higiene, rapidez y eficacia en la preparacién de bebidas y alimentos y calidad en el servicio.

Ademds, al finalizar dicho gobierno, en base a un estudio general, s¢ sugirid que durante el
préximo se desarrollara infraestructura turistica y de servicios principalmente en los municipios
de Acimbaro (alrededor de la zona arqueclégica de la cultura Chupicuara), Abasolo, Valle de
Santiago (alrededor de los volcanes) y Yuriria por considerarlos estratégicos para el

crecimiento del sector en el estado.

Por otra parte, el plan estatal de desarrollo del actual gobernador, Vicente Fox, orientado en
general a lograr la consolidacion y crecimiento de Guanajuato, asi como a impulsar su
internacionalizacion, expone en referencia al turismo que las acciones a implementarse seran:

“ampliar la infraestructura del Aeropuerto Internacional del Bajio, construir el tren rdpido

$1Fyente: Gobierno del Estado de Guanajuato, 17 Irforme de Gebierne del Ing. Carlos Medina Plascencia.
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interurbano, fomentar el desarrollo turistico en dreas de oporiunidad como son Abasolo, Acdmbaro y
Yuriria, crearemos un fideicomiso para el desarrollo de proyectos culturales y artisticos,
fomentaremos la preservacion y difusion de culfuras populares, canalizaremos recursos al rescate,
preservacion y difusion del patrimonio arqueoligico e historico del estado, Hevaremos a cabo una
profunda hmpieza y mantenimiento en calles, edificios piblicos y monumentos HistGricos, de nuestra
capital Guanajuato para que ostente con dignidad y orgullo su titulo de Patrimonio Cultural de la

Humanidad, buscaremos de una manera decidida, descentralizar las decisiones concernienfes a
» 32

nuesiro querido Festival Cervantino.
Es importante mencionar que en dicho texto se expone que el gobierno reconoce la necesidad
de contar con un esquema de planeacién que respalde todas las acciones que se pretenden

implementar y otras que surjan, con la finalidad de que sean efectivas.

2Gobierno del Estado de Guanajuato, Plan de Gobierno, Guanajuato 1995-2000, México, 1993, p. 35,
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2.2.4.3 Programa de Desarrotlo Turisfico
Actualmente el programa implementado es el siguiente:

CUADRO 13

PROGRAMA DE DESARROLY.O TURISTICO

ESTRATEGIA:

Impulsar el Desarrolio de las Regiones con Vocacion o Potencial Turistico.

PROGRAMAS:

1. Diagnéstico y Prospectiva del Turismo.

Proyectos:
1.1 Modernizacidn del Sector Turismo.
1.2 Sistema de Informacién Turistica.
1.3 Estudios, Andlisis de la oferta y demanda de la actividad turistica.

2. Ampliar, Mejorar y Diversificar 1a Oferta Turistica.

Proyectos:
2.1 Educacién y Cultura Turistica.
2.2 Integracién del Producto Turlistico.
2.3 Identificacién y Difusién de Oportunidades de Inversion en el Sector.
2.4 Registro y Regulacion de Prestadores de Servicios Turisticos.
2.5 Integracitn de los Tres Ordenes de Gobierno y la Iniciativa Privada.

3. Promocién Turistica.

Proyectos:
3.1 Difusién Turistica del Estado en ¢l Ambito Nacional e Internacional.
3.2 Apoyo para la Creacién y Funcionamiento de Operadoras Turisticas.

3.3 Difusién, Apoyo e Impulso a Eventos Regionales y Locales.

Fuente; Gobierno del Estado de Guanajuato, Secretaria de Desarrolto Econémico, Subsecretaria de Turismo,
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2,2.4.4 Estrategias de promocién

La Secretaria de Turismo de nuestro pais, conjuntamente con las autoridades estatales,
participa en el desarroflo turistico de Guanajuato apoyandolo con diversas campafias
publicitarias, tales como: “Una aventura a tu alcance en el... Fstado de Guanagjuato”, “México
te da a Escoger (Guanajuato)” y actualmente “En ciudades coloniales... jDéjate conquistar
por Meéxicol” y “Guanajuato estd en su punio”; lo cual refuerza las campafias que el gobierno
del estado por su parte ha implementado: “Al Estado de Guanajuato... jhay que sentirlo! y
actualmente, “El Estado de Guanajuato es... jotra cosa!”.

El material de las campafias se difunde en radio y television y se distribuye en los principales
mercados nacionales e internacionales y que éstas se han orientado a brindar informacién sobre
paisajes, riquezas historicas, arquitectonicas y folkléricas que ofrece Ia entidad, a proporcionar
directorios gastronémicos, de cultura, museos, galerias y salas de arte, asi como informacion
sobre paquetes turisticos y servicios pitblicos; por ejemplo se puede mencionar la campafia que
se lleva a cabo actuslmente en €l canal 2 de la television: “Guanajuato, una estrella mds del
canal de Ias estrellas”. Aunado a ésto, cabe mencionar la reciente creacion del Sistema de
Informacién Turistica Estatal (SITE), cuyo objetivo es dar a conocer la oferta real de servicios,
atractivos y comportamiento de Ia actividad turistica de todo el estado.

2.2.4.5 Participacién en el Programa de Ciudades Coloniales

El estado de Guanajuato forma parte de un programa especifico de fomento de zonas turisticas
coloniales gue Hleva a cabo la Secretaria de Turismo, el cual consiste en que por medio de un
fideicomiso tripartita {en ¢l cual participan también los gobiernos estatales y los empresarios
turisticos), se desarrollan campafias que promocionan a nivel nacional e internacional a las
ciudades coloniales de México a través de giras promocionales, de emisién de folletos
informativos en 5 idiomas diferentes para su distribucion en las oficinas de representacion de la
SECTUR en el extranjero y de participacién en ferias internacionales de turismo en el
extranjero. Ademas, dentro de éste se lleva a cabo un programa de sefialamiento de los
atractivos turisticos, mediante el cual los gobiernos municipales solamente ponen la mano de

obra para colocar las sefiales y postes que costea el fideicomiso.
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2.2.4.6 Participacién en ¢l Programa de Ciudades Hermanas

Para hablar sobre la participacién de Guanajuato en el Programa de Ciudades Hermanas es
preciso saber que para la Federacion Mundial de Ciudades Hermanas, cuya sede se encuentra
en Francia, un hermanamiento es un cOmproniiso para sus miembros de “..tomar parte de las
responsabilidades de su organizacion y de promover los ideales de paz y cooperacién entre fodas las
ciudades del mundo... que une, dentro de un esplritu de igualdad y reciprocidad a las poblaciones de
dos o més ciudades, es un instrumento de cultura humana y de formacion civica internacional, que se
sutve de intercambios concretos: intercambio de ideas, de personas, de servicios, de productos.” 53

Asimismo, los 5 principios de un hermanamiento Som: Cultura, No injerencia, No

discriminaci6n, Educacion Bilingiie y Solidaridad.

También es importante mencionar que la Secretaria de Relaciones Exteriores de nuestro pais
(SRE) es la encargada de seguir las politicas generales de los hermanamientos que s¢ realizan
entre cualquier ciudad de nuestro pais y alguna ciudad del extranjero, a través de un

procedimiento cuyas etapas son las siguientes: **

- Se evaliian las caracteristicas de la ciudad extranjera con Ia que se desea hermanar,

- Las dos ciudades manifiestan su deseo de hermanarse aate la SRE,

- Se constituye una comisién local de hermanamierito y se realiza un contacto preliminar, por
medio de la SRE, con las autoridades de Ia ciudad seleccionada para ver la pertinencia de la
vinculacion,

- Una delegacion de alguna de las ciudades visita la otra ciudad para relacionarse directamente
con el gobierno local ¢ iniciar los preparativos para la firma det Acuerdo,

- El proyecto se remite a la consultoria juridica de la SER,

- Bl hermanamiento se formaliza con una reunién solemne donde cada delegacion presenta su
proyecto y donde se firma un acuerdo tnico, en el cual ambas partes sefialan los motivos de
su vinculacion (afinidad cultural, urbanistica, turistica, comercial, etc), asi como los
compromisos y actividades que llevarén a cabo en lo futuro.

Gusanajuato ha participado en este programa sosteniendo hermanamientos (algunos se han
quedado en proyectos) con distintas ciudades de todo el mundo, tal como se aprecia en la

siguiente relacion:

53 gRE, Direccitn General de Asuntos Culturales, Direccion de Convenios y Programas, Subdireccion de Proyectos
Especiales, Pollticas Generales de Hermanamientos.
MY e i
, Cif.
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CUADRO 14
HERMANAMIENTOS REALIZADOS EN GUANAJUATO

HE R VAN N L Ry e e A e e =

Fuente; SRE, Direccién General de Asuntos Culturales, Direccitn de Convenios y Programas,
Subdireccibn de Proyectos Especiales.
** Intentos de hermanamientos que se guedaron en proyectos
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De awérdo con las opiniones de quienes han participado directamente en éstos, los
hermanamientos han demostrado ser de gran utilidad en el desarrollo general de los municipios
involucrados, por ejemplo, en San Miguel de Allende se logré la instalacién de una estacion
modema de bomberos con la ayuda técnica de especialistas de una ciudad hermana en Japén; en
Salvatierra una ciudad hermana de Estados Unidos don6 un carro recolector de basura y se

realizaron intercambios culturales entre familias, etc.

Sin embargo, gracias a una investigacion de campo realizada se pudo constatar que la mayoria
de los hermanamientos concretados han quedado “enterrados” o no se les ha dado el
seguimiento que merecen, y en muchas ocasiones no se lograde un hermanamiento; todo ello
debido al papeleo excesivo, al tiempo demorado, al desinterés por parte de! ayuntamiento y de .
Ias autoridades competentes y a la falta de planificacién y coordinacitn en las acciones.

Finalmente es importante resaltar ia labor que lievan a cabo los clubes de rotarios, los clubes
de leones y en general las organizaciones particulares, quienes han participado también en el
desarrollo turistico de la entidad al promover por e¢jemplo intercambios juveniles,

hermanamientos culturales, ferias, exposiciones y eventos a nivel nacional e internacional.
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2.2.5 Casas guanajuatenses en el exterior

De gran importancia resulta conocer que en varias zonas de los Estados Unidos se encuentran
ubicadas una o mas casas guanajuatenses; las cuales son casas conformadas por gente de
Guanajuato que radica en el vecino pais y que se dedican a promover las costumbres y cultura
de Guanajuato en nuestro pais vecino. Tales casas son las siguientes: 5

SALINAS, CA.
Sra. Silvia Lépez
107 E. Gabilén ST.
Salinas, Ca.

93901

Tel. (408) 422-3877
Fax. (408) 633-4588

GUADALUPE, CA.

Sr. José De Jesis Saucedo

4454 Cedar ST.
Guadatupe, Ca.
93434

Tel. (805) 343-6066
Fax. (805) 343-6998

SAN JOSE, CA,
Sr. Al Sinchez

31 S. Jackson Ave.
San José, Ca.

95116

Tel. (408) 928-1111
Fax. (408) 923-2211

ARCADIA, FLORIDA
Sr. Miguel Ruiz Gomez
951 North Arcadia Ave.
Arcadia, Florida

33821

Tel. (813) 494-7713
Fax. (813) 491-8777

LOS ANGELES, CA
Sr. Pascual Barba
6703 State St.
Huntington Park, Ca.
90055

Tel. (213) 583-7429

NAPA, CA.

Sr. Angel Calderon
1662 G. St.

Napa, Ca.

94559

Tel. (707) 254-0857

AURORA, CO.

Sr. Federico Samuel Ramirez
12059 E. Archer PI 503
Aurora, Co.

30012

Tel. (303) 366-7621

LABELLE, FL.
Sr. Pedro Chairez
1350 Ulte. St.
Labelie, Fl.

33935

Tel. (941) 675-8238

%5 Fuente: Oficina de Atencién a guanajuatenses en el extranjero.



COCONUT CREEK FL.

Sr. Manuel Gonzélez Zepeda

5551 Johnson Rd.
Lote 39

Coconut Creek, Fl.
33069

Tel. (407) 642-0476

ELGIN, ILL.

1. Trinidad Rojas
2110 York

Blue Island

60406

Tel. (708) 371-9635

EUGENE, OREGON
Sr. Armando Morales
1465 E. 31 St.
Eugene, Oregon
97405

Tel. (541} 343-9147

HOUSTON, TX.

Lic. Juan Felipe Reyna
4801 Woodway Drive
Suite 300 East
Houston, Tx.

77056

Tel. (713) 975-8288

SAN ANTONIO, TX,
Sr. Adolfo Rodriguez
11303 Belair Apt. B
San Antonio, Tx.
78213

Tel. (210) 349-2896
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CHICAGO, ILL
Lic. Tomas Ramiréz
3440 West Fullerton
Chicago, Ill.

60641

Tel. (312) 862-3857

OMAHA, NEBRASKA
Sr. Luis Valadez

5638 South 20 Street
Omaha, Ne.

68107

Tel. (402) 731-3218

DALLAS, TX

Sr. Tereso Ortiz

1002 W Brooklyn

Dallas, Tx.

75208

Tel. (214) 263-2181 Of,
(214) 339-4204 (casa)

Fax. (214) 946-54935

McALLEN, TX.
Sra. Alicia Limén
1300 Ware Rd.
Lote No. 7
McAllen, Tx.

78501

Tel. (210) 618-3235

SALT LAKE, UTAH

Sr. Sergio Armenta

2747 South State Strect

Salt Lake, Utah

84115

Tel. (801) 467-0934
(801) 485-1487
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CAPITULO 3
APLICACION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING
INTERNACIONAL EN EL FORTALECIMIENTO
DE LA PROYECCION TURISTICA DEL ESTADO DE GUANAJUATO

SUMARIO; 3.1 Importancia de la planeacion estratégica de marketing internacional para la proyeccién
turistica del estado de Guanajuate. 3.2 Fortalezas y debilidades en Ia proyeccién turistica estatal 3.3
Desarrolio de estrategias y programas de accién para sn ejecucitn. 3.4 Segnimiento de acciones y control
de resultades.

3.1 Importancia de la planeacién estratégica de marketing internacional para la
proyeccién turistica del estado de Guanajuato.

Ante ¢l entomo competitivo y Ia consecuente necesidad de articular més y mejores estrategias
de desarrollo, es preciso enfatizar que si las antoridades estatales desean que Guanajuato sea
competitivo en el ambito turistico, deben confiar en que con la aplicacién de ia planeacion
estratégica sobre los recursos turisticos del estado hay més posibilidad de lograr un aumento
exitoso en la proyeccion turistica de la entidad y de convertirse en una zona turistica importante

para el pais.

Lo anterior se basa en que dicha planeaci6n ha sido reconocida como un elemento clave para
vender exitosamente productos y servicios, ya que “.. la estrategia implica efectividad y eficiencia,
pero también implica capacidad y actitud de respuesta - desarrollar ung conciencia del cambio del
entorno e identificar reacciones apropiadas y efectivas frente a ese cambio” % Ademis, el desarrollo
ds lamisma “..asegura que los esfuerzos de mercadeo de cualquier organizdcion sean consistentes
con las metas organizacionales, internamente coherenfes y a la medida de las necesidades de los

mercados de consumo identificados ™ 7

SEnnew Christine et al, Mercadeo estratdgico de servicios financieros, p 62
Moid. Op. cir., p.60
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Aplicando adecuadamente la planeacion con apoyo del marketing sobre los atractivos,
productos y servicios del estado pasa fortalecer su proyeccion turistica se tendria un incremento

de turistas interesados en conocer el estado.

Desarrollando actividades en el marco de esa planeacion es factible el aprovechamiento de
todos los recursos y atractivos de la entidad, el fortalecimiento de los productos y servicios
existentes y la inversion en nuevos productos y servicios, en infraestructura hotelera y de

comunicaciones, coadyuvando con ello a presentar un producto turistico diversificado y de

calidad.

De esta manera es posible que la actividad turistica del estado pase a ser de una aotividad
complementaria a una principal y ello conllevaria logicamente a la disminucidén de los
desequilibrios intermunicipales y a la integracion de los municipios marginados al desarrollo del
estado. Cabe mencionar que estos efectos pueden no surgir si no se lleva a cabo
adecuadamente la planeacion estratégica en cualquiera de sus etapas, cualquier error puede
corregirse si se detecta a tiempo.

Asi pues, después de llevar a cabo una investigacién de mercado, por medio de la cual se
analizo la situacién actual del estado en todos sus ambitos y particularmente en el turistico
-profundizando en el estudio de los recursos turisticos y su potencial de desarrollo-, se
interpretaron los resultados de esa investigacion para dar paso ala planeacion de estrategias y a
la generacion de acciones encaminadas a ejecutar €sas estrategias y finalmente, se propuso un

programa de control de acciones y seguimiento de resultados.

Por medio del esquema que a continuacidn se presentard, resultado de la aplicacion del
esquema de planeacién estratégica propuesto por Carmen Altes 5% adaptado al sector turistico,
puede observarse el proceso que se lievard a cabo en esta tesis para desarrollar  dicha

planeacion.

et esquema en pg 27 de esta tesis. ESTA TESIS WO BEBE
SAUR 5L LA DIOLNTEC
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CUADRO 15
ESQUEMA DE TRABAJTO

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

4

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
DEL ESTADO EN TODOS SUS AMBITOS
Y PARTICULARMENTE EN EL TURISTICO

ESTUDIO DE LOS RECURSOS TURISTICOS DEL

ESTADQ DE GUANAJUATO Y SUPOTENCIAL DE [~~~

DESARROLLO

1
1
¥

INTERPRETACION DE RESULTADOS DEL
ESTUDIO DE MERCADO

i

A 4

PLANEACION DE ESTRATEGIAS PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LA PROYECCION

TURISTICA

ESTRATEGIAS

PROGRAMA DE ACCION PARA EJECUTAR LAS

4

E1. BENEFICIO

PROGRAMA DE SEGUIMIENTO DE ACCIONES Y
CONTROL DE RESULTADOS PARA CUANTIFICAR

QgrOoREEE mU Zo-ORo--AwEgzZ
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3.2 Fortalezas y debilidades en la proyeccién turistica estatal,

Para iniciar la labor de planeacion estratégica es preciso conocer por medio de una
investigacion de mercado fo que en realidad puede ofrecer un destino turistico. A través de la
investigacion realizada en esta tesis, es posible observar los indicadores de la actividad turistica
del estado de Guanajuato, conocer a detalle su oferta, su demanda y el desarrollo de su politica
turistica, todo lo cual dar paso al conocimiento de las fortalezas y debilidades de su

proyeccién turistica actual,

En otro orden, puede decirse que el estado de Guanajuato no ha alcanzado en general el nivel
de actividad acorde con el potencial de los recursos y atractivos turisticos que tiene y que afin
puede desarroflar. Esto puede notarse en el nivel bajo de movimiento turistico que la entidad

presenta.

La estadia promedio de turistas en la entidad es minima (entre 1.55 y 1.58 dias) y el porcentaje
de ocupaci6n apenas sobrepasa el 50%, ésto puede deberse a diversas causas como podrian ser
la deficiente calidad en los establecimientos turisticos de hospedaje, alimentos y bebidas,
agencias de vigjes, etc. y en la prestacion de los servicios que implica Ia actividad turistica, la
poca cultura anfitriona de la poblacion hacia los turistas, el desconocimiento de toda la oferta

turistica y sobre todo la falta de promocion.

Pasando al estudio de la oferta turistica, primeramente en cuanto a atractivos naturales y
artificiales, es visible Ia falta de un inventario completo de Jos atractivos de éste tipo que se
encuentran en todos los municipios de la entidad ya que no se tiene conocimiento o no hay una
promocién adecuada de ellos. En el inventario computado puede apreciarse que en general
predominan los templos, balnearios, museos, plazas y jardines principales y monumentos

histéricos.

En cuanto a los recursos incorporados del estado sobresale por su importancia el Festival
Internacional Cervantino que como ya se mencion6 se celebra en la ciudad de Guanajuato cada
afio y en el cual participan més de 30 pafses de todo el mundo, incluyendo por supuesto

México, presentando manifestaciones artisticas y culturales.
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Dicho festival junto con las fiestas, ferias, concursos, exposiciones v certimenes que
particularmente se realizan en todos los municipios del estado, han ido conformando su
proyeccién turistica actual. Como resultado de la evaluacién de los atractivos turisticos del
estado es visible la necesidad de darles un mayor impulso para que el impacto sea mayor y

equitativo para todos pues tienen aun potencial de desarroilo.

Por lo que se refiere a los establecimientos turfsticos lo més importante de resaltar es que tanto
en ¢l caso de hospedaje, alimentos y bebidas, agencias de viajes y arrendadoras de autos y otros
servicios auxiliares, éstos son pocos, lo cual quiere decir que Ia oferta es limitada, hay
municipios que no cuentan con este tipo de servicios, sobre todo los de la regi6n norte, ésto es
porque aunque hay posibilidades para impulsar fa inversion en la industria turistica, en muchos
municipios no hay recursos mionetarios o infraestructura para el desarrollo de la micro y

pequetia industria, que son las que mayoritariamente operan en la region.

Las estadisticas sobre 1a calidad de la infraestructura hotelera y de servicios existente, adviesten
la necesidad de una reestructuracion en las mismas y de capacitar al personal que brinda esos
servicios para mejorar su calidad, ya que los resuitados muestran que dicha infraestructura estd
en general en condiciones que van de “débil” a “muy débil” en todas las zonas consideradas,
aiin en el area 1 que comprende los municipios mas fuertes turisticamente, Jo cual se traduce en

una mala calidad de 1a infraestructura en conjunto.

En cuanto a la infraestructura estatal de comunicaciones, los resultados del analisis indican que
se aprecia en general como “fuserte” y “muy fuerte”; sin embargo, por las crecientes necesidades

del mercado estatal al parecer resultan insuficientes.

Por otro lado, observando las caracteristicas de la demanda, en fo que se refiere a los medios de
conmnicacion que motivan el viaje se observd que el mayor fue a través de amigos y familiares

con un 42.75% y el menor por lIa radio con 0.07%.
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En cuanto a los motivos que tienen los turistas para viajar al estado, el esparcimienta resulid ser
el principal motivo de los turistas para vigjar al estado (con un 88%), mostrandose un
porcentaje demasiado bajo en otras dreas como estudio, negocios, motivacidn histérica o

cultural, compras y congresos que también tienen potencial para explotarse.

Respecto a la modalidad del viaje, se observa que un 60.2% de los turistas llegan a la entidad
con la familia, sobrepasando a las modalidades de Hlegada con paquete en grupo y en forma
individual.

Un 74.8% de los turistas que ingresan al estado se quedan en hoteles, un 7.2% con amigos ¥
familiares y un 16% permanece en trénsito; éste {itimo porcentaje refleja que los turistas entran
de paso al estado, sin permanecer en €l, por ello es clara la necesidad de fomentar la actividad

turistica para propiciar la estadia de turistas en ¢l estado y disminuir ese porcentaje en transito.

El autobiis es el medio de transporte mis usual en que entran los turistas al estado (con un
61.19%), seguido del automévil (36.9%), el avion (2.9%) y otro medio (0.1%). Cabe mencionar
que la actividad de los aeropuertos de Guanajuato no fignra dentro de los principales
movimientos del pais y una de las razones es porque, en base & los porcentajes seftatados, este
fransporte no es comiin en cuanto a medios de ingreso al estado, ain cuando por ¢jemplo ent
periodos vacacionales hay mucho flujo de personas que vienen de Estados Unidos a Guanajuato
y que optan por llegar a los aeropuertos de Morelia y México debido a la insuficiente

capacidad del aeropuerto internacional con que cuenta el estado, entre ofras cosas.

Por otro lado, en materia de politica turistica si bien se han realizado diversas acciones para
organizar ¢ impulsar la actividad turistica de Guanajuato, por ejemplo credndose nuevos
complejos turisticos, difundiéndose campafias publicitarias, implementandose programas de
apoyo y eventos para -capacitar a los prestadores de los servicios turisticos, €stas han resultado

insuficientes o inadecuadas, sobre todo si se quiere un incremento sustancial de la demanda.



84

Es evidente la falta de vna planeacién estratégica real que dirija nuevas acclones y gue
disminuya todos los problemas que afectan al sector, entre los que se cuentan la falta de
continuidad de los planes y programas, la_poca comunicacion entre los prestadores de servicios
turisticos, empresarios y autoridades, el incremento desordenado del mercado turistico, la falta
de investigaci6n tecnologica y la falta de conciencia turfstica en Ia poblacién estatal, etc., lo
cual dafia seriamente el potencial de desarrollo turistico y econdmico de la region y le impiden

proyectarse con més auge y ofrecer una excelente calidad en sus servicios e infraestructura.

Dentro de esas acciones, es imprescindible mencionar el Programa de Desarrollo Turistico que
actualmente se estd implementando, el cual tiene como estrategia “impulsar el desarrollo de las
regiones con vocacion o potencial turistico™; éste programa, basandose en un diagnostico ¥y
prospectiva del turismo pretende ampliar, mejorar y diversificar la oferta turistica, asi como

enfatizar en el campo de la promocion turistica.

En cuanto a la promocion, cabe decir que no obstante que las campafias se han venido
realizando en forma continua y exitosamente, ain hay mas lugares y municipios de los cuales
e 'fmdiemn resaltar sus recursos v que pudieran ser también muy atractivos que los ya

conocidos.

La participacion en el programa de ciudades coloniales, en el programa de ciudades hermanas y
en programas auspiciados por organizaciones particulares han jugado un papel importante en
el desarrollo turistico de la entidad pero no se les ha dado el seguimiento que merecen, hay
burocracia excesiva, se percibe desinterés por parte del ayuntamiento y de las autoridades

estatales competentes.

No obstante todo Jo mencionado, ¢l estado cuenta con una proyeccion turistica nacional e
internacional propia, sin embargo, debe buscarse €l enriquecimiento de esa proyeccién para
lograr el ingreso de turistas de todos los estados de la Republica Mexicana y de todos los paises

del mundo.
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3.3 Desarrollo de estrategias y programas de accién para su ejecucién,

Después de conocer las fortalezas y debilidades de la proyeccion tutistica actual en base a la
interpretacion de los resultados de la investigacion de mercado, el siguiente paso consiste en
disefiar estrategias que plasmen la manera en que s¢ pretenden conseguir los objetivos de ésta

tesis para dar pie a la elaboracion de un programa de accion.

Caber mencionar que cada municipio tiene facultad juridica para participar en las estratlegias de
su desarrollo turistico regional creando y administrando sus reservas temritoriales y zonas
ecolégicas y que “ El municipio debe cuidar el embeliecimiento de los centros de poblacién,
monumentos arqueolégicos, y los lugares de atraccion turistica, vigilando 1a aplicacion de las normas y

programas que se establezcan para la proteccién o restitucién de los sistemas ecolégicos.” ¥

3.3.1 Estrategias de iento
3.3.1.1 Consolidacidn y diversificacién de Ia oferta turistica

Una de las estrategias de crecimiento consiste en consolidar y diversificar Ia oferta a través de
la revitalizacién de los atractivos y recursos turisticos naturales y artificiales existentes,
enfatizando los de principal atractivo o de mayor interés para los turistas para que éstos puedan
penetrar més en los mercados que ya s han captado y captar nuevos mercados. También,
atendiendo a la matriz de expansion producto-mercado desarroltada en el primer capitulo de
esta tesis, es preciso desarrollar nuevos atractivos en base a las oportunidades detectadas para

que penetren tanto en los mercados tradicionales come en los mievos.

Antes de planear Ia forma de revitalizar ese producto debe advertirse la necesidad de conocer
en su totalidad los atractivos con que cada municipio del estado cuenta, ya que ésto es ia base

de todas las estrategias que se implementen.

91 .ev orgdnica del Municipio Libre, art. 40.
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El desarrollo en los productos y servicios turisticos del estado se hard tomando en cuenta la
participacion relativa de los mismos en los mercados nacionales e internacionales, la cual se

presenta de acuerdo a las siguientes consideraciones:

- Los recursos y atractivos turisticos que tienen un alto nivel de participacion pero
que requieren inversiones fuestes para su rhpido crecimiento (denominados “estrellas”
en la matriz de participacién-crecimiento encontrada en el punto 1.4 de este trabajo)
serfan: los parques zooldgicos, los recintos culturales, las ferias y exposiciones, las
universidades y escuelas, los templos y eventos religiosos, Tos establecimientos de
alojamiento y alimentos, los servicios médicos y la infraestructura de comunicaciones

y transportes.

. Los recursos y atractivos turfsticos exitosos en cuanto a participacién pero con
bajo crecimiento que requieren de menor inversion que las “estrellas™ (denominados
“vacas de efectivo™) serfan: la arquitectura historica, los sitios historicos y
monumentos, las aguas termales y los festivales culturales.

- Los recursos y atractivos turisticos de baja participacién que requieren mucha
inversion para sostenerse en el mercado (denominados “interrogantes™) serian: los
centros comerciales, las zonas arqueologicas, los escenarios naturales y los jardines

boténicos.

- Los recursos y atractivos turisticos con baja participacién que requieren mucha
inversién para mantenerse pero no prometen aportar mucho al desarrollo
(denominados “perros”) serian: los parques nacionales, los pargues de diversiones yla
cocina tradicional.

De lo anterior se percibe la conveniencia de concentrar mayores esfizerzos en desarrollar los
productos y servicios turisticos denominados “estrellas”™;, es decir en pargues zoologicos,
recintos culturales, ferias y exposiciones, universidades y escuelas, templos y eventos religiosos,
establecimientos de alojamiento y alimentos y en infraestructura de comunicaciones y
transportes. Esto sin olvidar estrategias generales que incluyan a los demés atractivos,
principalmente a las “vacas de efectivo™ que es donde se ha presentado mayor demanda, porque

¢l conjunto de todos ellos le han dado una determinada proyeccion turistica & la entidad.
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3.3.1.2 Inversién en infraestructura turistica

Considerando las condiciones en que se encuentra en general la infraestructura hotelera, de
servicios y de comunicaciones en todo el estado, la estrategia consiste en reestructurarlas,
ampliarlas y crear nuevas opciones en base a los gustos y preferencias de los turistas. Esto se
haré en base a la zonificacién turistica del estado y al tiempo de espera de resultados, es decir,
primero concentrar esfilerzos en la zona mas importante en cuanto a Mayor captacion de
recursos y donde se esperan resultados a corto plazo, que como se sefialaba anteriormente en
este trabajo comprende lfos municipios de Guanajuato, San Miguel Allende, Dolores Hidalgo y

Leon.

Una vez hecho ésto, destinar los recursos a generar estructura en los muuicipios que
conforman la zona 2 y 3, Irapuato, Celaya, Salamanca, Acambaro, Yuritia y Valle de Santiago,
cuyos resultados se esperarén a mediano plazo.

Posteriormente, destinar recursos para el desarrollo turistico de los municipios que tienen un
potencial subdesarrollado y por ello poca promocion y una escasa oferta turistica, donde los
resultados de la inversion se verén a largo plazo, los cugles serian los municipios restantes que
conforman al estado como Abasolo, los Apascos, Atarjea, Comonfort, Coroneo, Cortazar,
Cuerdmaro, Dector Mora, Huanimaro, Jerécuaro, Jaral del Progreso, Manuel Dobilado,
Moroledn, Ocampo, Pueblo Nuevo, Purisima del Rincén, Romita, San Diego de la Uni6n, San
José Iturbide, Santa Catarina, Juventino Rosas, Santiago Maravatio, Silao, Victoria, Villagran,
y Xicha.

Sin duds e! tipo de infraestructura dependera de las necesidades que se adviertan en cada
municipio y de los recursos que se tengan. Por ejemplo, debe limpiarse bien la laguna de
Yuriria para fomentar los deportes acudticos. En algunos municipios se puede fomentar Ia

practica del campismo y del excursionismo.

Se recomienda primeramente promover la inversién para construir hoteles y balnearios que
aprovechen las aguas termales, parques de diversiones, restaurantes que ofrezcan alimentos
tipicos del estado y organizar eventos: palenques, jaripeos, kermes, etc., pero orientados &

captar recursos adicionales para su reinversion en la actividad turistica.
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No hay que olvidar que la calidad es un aspecto competitivo, por ello es importante
implementar acciones especificas para elevar la calidad no nada més de la infraestructura
hotelera, de servicios y de comunicaciones, sino de todos los recursos y atractivos turisticos
de! estado, Por ello una alternativa serd mejorar Ia calidad de los servicios que requieren
atencion inmediata como son: limpieza en las dreas de servicios y en bafios publicos, agua

potable, medios de comunicacion, tales como teléfono, telégrafos y correos, vialidad, etc.

Es importante que bajo el proceso de municipalizacién, cada municipio invierta en otros
sectores de la economia que presenten debilidad para procurar en general el bienestar de la
poblaci6n, el mejoramiento de las infraestructuras y en particular la imagen de cada municipio,
por ejemplo se podria poner mayor énfasis en invertir en alumbrado piblico, seguridad pablica,
abastecimiento de agua potable, alcantarillado, servicios de limpia, servicios de salud,
mantenimiento de caminos rurales, fomento de la industria mineras, manufacturera, alimenticia

y agroindustrial, artesanal, etc., todo lo cval coadyuvaria al desarrollo de la actividad turistica.

3.3.1.3 Creacién de circuitos turisticos

Una accién para reforzar la actividad turistica es la creacion de “circuitos turisticos” que se
integren a través de la promocion de acuerdos intermunicipales para implementar recotridos
que atraigan a los turistas y los motiven a conocer toda la entidad, en la medida de sus
posibilidades y de su tiempo; esos acuerdos también deben contemplar la integracion de los
prestadores de los servicios de alimentacion, hospedgje, comunicaciones y transportes. Puede

empezarse por municipios cercanos
3.3.1.4 Apoyo a programas relativos al turismo

La estrategia es implementar acciones que propicien activamenie e! desarrollo de los
programas de ciudades coloniales y de ciudades hermanas y que aseguren su seguimiento
adecuado. En cuanto al programa de ciudades hermanas una accion es simplificar el
procedimiento de hermanamiento y llevar el control de una forma continua y precisa, asi como
renovar y fomentar continuamente las relaciones entre ciudades de los hermanamientos ya

establecidos. Con respecto al programa de ciudades coloniales una accién congiste en buscar
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que por este medio se conserve siempre y se promueva la imagen colonial de estado y se

conozean las caracteristicas de los estilos arquitectonicos.
3.3.1.5 Fortalecimiento de la demanda

Entre las acciones propuestas para fortalecer }a demanda estd el estimular 2 los medios de
comunicacion para que que motiven a los turistas a viajar al interior de todo €l estado, ésto se
hard por medio de estimulos para [a realizacion de una campafia gue se genere simuitanea y
planificadamente en todos los medio de comuniacién. Otra accién consiste en  lamar la
atencién por medio de los mismos medios de comunicacién de que en Guanajuato se pueden
realizar congresos, reuniones de negocios y compras y que durante ellas el turista también

gozarh del esparcimiento que ofrece.

También es preciso motivar e! ingreso del turista por el modo de transporfe aéreo y
ferroviario, sin descuidar ¢ modo de transporte terrestre y tratar de fomentarlo por medio dela

inversion en ¢l mantenimiento o ampliacién de la infraestructura terrestre.

Asimismo, para fortalecer la demanda podrian promoverse los paquetes en grupo hacia este
destino por medio de las agencias de viajes, de la representacién del Gobierno de Guanajuato

en México, de las casas guanajuatenses en ¢l exterior, etc.

3.3.2 Estrategias de promocién

3.3.2.1 Intensificacién de Ia promecién del producte turistico

La estrategia de promocién fundamental consiste en promover intensamente al estado como
destino turistico ofreciendo un producto turistico competitivo y diversificado que distinga a
Guanajuato de la demanda genérica de las regiones sin playa. Una alternativa al respecto
consiste en buscar que el turista se interese en conocer en su totalidad la oferta turistica del
estado, sintiéndose atraido tamto por el esparcimiento como por motivaciones historicas y

culturales, compras y congresos.
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Ahora bien, sobre un producto turistico diversificado y de calidad debe realizarse una buena
comercializacion, 1a estrategia recomendable consiste en invertir mas en la promocién y
distribucién de Ias imagenes enfatizando en la diversidad de los atractivos y recursos con que
cuents el estado, ésto a nivel nacional & internacional a través de la utilizacién conjunta de los

instrumentos de una mezcla promocional.

Lo anterior se hard principalmente impulsando la accion gue desempeiian los medios de
comunicacién para promover al estado, definiendo las formas en que se pueden promocionar
todo los recursos y atractivos del estado, establecer la forma en que se captarén los recursos,

que medios de comunicacién se utilizaran, hasta donde se llegara, etc.
3.3.2.2 Creacién de un organismo promotor del turismo

Resultaria conveniente crear un orgamismo de apoyo al sector turistico, de caracter
descentratizado como € COFOCE (Coordinadora del Fomento al Comercio Exterior), donde
también participen los diversos sectores productivos def estado, que tenga la finalidad de
promover proyectos que impulsen la promocion del turismo y que tambén dé soporte en
cuanto a capacitacién, andfisis, inversion en el sector, etc. Tal vez podria hablarse de un

COFOTUR {Coordinadora de Fomento al Turismo).
3.3.2.3 Fomento del turismo por mercados

El pais de donde Guanajuato recibe el mayor porcentaje de turistas internacionales es Estados
Unidos por tanto se considera que es ahi donde se debe empezar a realizar mayores esfuerzos
de promocién, sobre todo para lograr que todos los estados de ese pais se interesen por visitar
Meéxico y en especial todos los municipios que conforman a Guanajuato antes que visitar otro
destino y no solo recibir “turistas” de estados donde existe una gran corriente migratoria de
Meéxico hacia los Estados Unidos, También sin dejar de lado las posibilidades que brindan otros

mercados internacionales.
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Respecto al mercado nacional, los esfuerzos de promocién deben encaminarse a atraer turistas
de Ia region a la cual pertenece Guanajuato, misma que . setin la Secretaria de Turismo incluye
a los estados de la zona centro que son Aguascalientes, Guanajuato, Querétaro, San Luis
Potosi y Zacatecas; claro que promacionando también en toda la Repiblica Mexicana. Podrian

crearse corredores turisticos en toda la region por medio de platicas entre los secretarios de

Turismo de los mismos.

Tanto en el mercado nacional como internacional la promocién debe dirigirse preferentemente
al segmento de gente que sepa apreciar fo que brinda 1a oferta turistica del estado, (historia,
diversion, y cultura), admirar sus tradiciones y que le guste la diversidad, porque ser4 la mas

interesada en este tipo de oferta.
3.3.2.4 Difusién de ferias populares y fiesias religiosas

Considerando que las ferias populares y fiestas religiosas que se celebran periddicamente en
todos los municipios del estado y los festivales culturales (en especial ef Festival Internacional
Cervantino) son muchos y muy variados y son factores muy importantes para su proyeccién
nacional ¢ internacional Ia estrategia imprescindible es poner mayor atencion en su planeacion
para que cuenten con una mayor y adecuada promocion a nivel nacional ¢ internacional y para
que en ellas se impulsen y conserven las tradiciones y costumbres de la poblacién. La difusion
de éstas ferias y fiestas se hara simultaneamente a través de las casas de cultura del municipio,

del ayuntamiento, del voluntariado, etc.

3.3.2.5 Implantacién de médulos de informacion turistica

Los esfuerzos de promocién deben incluir la implantacién de uno o varios modulos de
informacién turistica (segan el tamafio del municipio) en puntos claves para dar a conocer al
turista las diversas opciones que tiene al estar en ellos; en los municipios relativamente
pequefios solo se necesitara promocion porque la gente del lugar sabra indicar la ubicacion o las
posibilidades a visitar en determinado momento; sin embargo o que tendrd una importancia
fundamental ser4 poner sefalamientos turisticos en lugares estratégicos en el municipio y entre
los municipios, los cuales deben ser compatibles con la imagen utbana y tener mantenimiento

continuo.



3.3.3 Estrategias de coordinacién

3.3.3.1 Coordinacion y concertacion de actividades

Aunado a todos los esfuerzos y acciones gue se realicen con ¢l fin de incrementar la proyeccién
turistica a nivel estatal, nacional e internacional de Guanajuato, se debe vislumbrar la estrategia
de coordinacion entre la secretaria estatal, la delegacion federal y la coordinacion regional dela
Secretaria de Turismo. Resuita fundamental vigilar siempre la participacién en todo lo relativo
al sector de fos 3 niveles de gobierno ya que la falta equitativa de ésta siempre se ha mostrado

como un punto negativo para el desarrollo del sector en todos sus ambitos.

Otra accién es propiciar reuniones entre los representantes de las comisiones de turismo o
delegados de todos los municipios del estado para realizar acciones conjuntas que incrementen
la actividad turistica y para buscar la forma de interrelacionarse. Por ejemplo pueden
intercambiar informaci6n de su inventario turistico, de las principales actividades y eventos que
tienen lugar durante el afio en cada municipio para empezar la labor conjunta de promocion
primeramente al interior del mismo estado y Iuego al exterior. Para ello, serd menester que las
autoridades estatales ayuden a esta Iabor contando con material informativo como mapas,
folletos, tripticos, calendarios, guias turisticos, videofilmes de cada uno de los 46 municipios

del estado para su distribucion adecuada.

La estrategia general en cuanto a la politica turistica implementada en el estado, consiste en que
una vez identificadas las oportunidades de inversion en el sector, éstas se difndan para que

tanto gobierno como iniciativa privada las implementen,
3.3.3.2 Capacitacién turistica objetiva

La accién para esta estrategia consiste en implementar programas de capacitacion objetiva en
base a asesoria técnica en desarrollo turistico para el personal prestador de servicios turisticos,
sobre todo en reas donde se presente mayor nimero de quejas por parte de los turistas o

donde se presenten mds problemas. Debe preverse ademis los lugares Optimos donde se
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levaré a cabo la capacitacién y sobre todo tener el contenido adecuado de dichos programas y

determinar y vigilar el cumplimiento de las metas de los mismos.

3,3.3.3 Establecimiento de alianzas turisticas estratégicas

La actividad turistica también debe buscar desarrollarse a través de Ia implementacion de
mecanismos como ¢l establecer alianzas estratégicas con productores extranjeros que puedan
transferir tecnologia de punta, desarrollar un sistema automatizado de reservacién en los
hoteles del estado que este disponible para las agencias de viajes y en lfos principales puntos de
legada, crear agencias de turismo, invertir en ¢l fomento de la investigacion en el sector
explotando los recursos con que cuenta ¢t estado como son los centros de investigacion, ias

universidades y los recursos humanos.
3.3.3.4 Concientizacion turistica social

Para concientizar a la comunidad del trato amigable que se le debe brindar al turista es preciso
organizarla y hacerla participe de las actividades culturales y populares que se realicen,
haciéndoles ver y sentir los beneficios que genera la actividad. También pueden fomentarse
organismos de la sociedad civil que contribuyan a las labores de informacién, promocién y

conservacion del patrimonio turistico.
3,3,3,5 Asistencia y seguridad turistica
Resulta conveniente asegurarse de la satisfaccion del turista por medio de mecanismos como

una unidad de atencién turistica o buzon de quejas. También es importante que estas unidades

cuiden que el furista no lesione la integridad de los recursos, atractivos y servicios turisticos.
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3.4 Seguimiento de acciones y control de resultades

Al Hlevar un seguimiento y control de resultados se pretende evaluar el resultado de la
ejecucion de las estrategias implementadas con el objeto de saber si se estan alcanzando los

objetivos para los cuales se disefi6 todo el plan estratégico.

Las estructuras van cambiando generando nuevos procesos, dando lugar a nuevas estructuras,

por tanto 2 planeacion debe irse enfocando y ajustando hacia el entorno.

Por tanto, es indispensable que durante la ejecucion del programa periddicamente se observe el
desarrollo de las operaciones especificas que se realicen para conocer los logros globales que
se han obtenido, si la planeacién ha sido satisfactoria, resolver problemas que se presenten e

identificar nuevas oportunidades de desarrollo.

Para lograr eso, es preciso que cada municipio cuenta con una comision dependiente del
gobiemno local que esté siempre en contacto con las autoridades en maieria turistica del
gobierno estatal -0 al menos, en ¢l caso de los municipios pequefios, con ung persona
especializada encargada- para vigilar la participacion conjunta de autoridades municipales,
prestadores de servicio y la poblacion en general en ¢l desarrollo de las acciones en fomento del
turismo, a través de encuestas, cuestionarios y de la evaluacién constante de las funciones que
a cada uno le correspondan con el fin de dar un mejor seguimiento y continuidad a los planes y

propuestas.

Con el fin de controlar resultados se sugiere que se establezea oficialmente que cada municipio
genere estadisticas y/o reportes confiables para conocer las preferencias del consumidor y
analizar peribdicamente la demanda en general, asf como las condiciones de la oferta. Resulta
6ptimo que estas estadisticas se tengan siempre 1o més actualizadas posibles, elabordndose por

lo menos cada 6 meses. Seria viable establecer bancos de datos turisticos en apoyo a esa labor.
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Por medio de la concertacién entre municipios y la Subsecretaria de Turismo del estado podria
crearse una comision especial que realice inspecciones periédicas a lo largo de los 46
municipios para llevar un mayor control de todos los atractivos y recursos turisticos con que
éstos cuentan, para revisar que efectivamente se pongan en marcha las acciones planeadas, para
cuidar el aprovechamiento de los recursos humanos, materiales y financieros destinados para

cada obra y para saber el crecimiento real de la actividad turistica.

Como parte del control también debe vigilarse el apego al marco reglamentario para prevenir y
evitar abusos tanto por parte de prestadores de servicios turisticos como de tos propios turistas.
Esta es una tarea de apoyo que debe estar a cargo de la policia municipal y aunque los
municipios no tienen facultades para sancionat, la comisién turfstica o la persona responsable,

puede comunicarlo a a Subsecretaria de Turismo quien tomaré cartas en el asunto.



CONCLUSIONES

El entorno turistico esta cambiando. La evolucion mundial en los hitimos afios ha sido notable
gracias a hechos significativos, entre los que destacan la apertura de nuevos mercados v
destinos, la nueva concepcion del turismo, el reforzamiento de la mercadotecnia en el sector, el
desarrollo de nuevos valores y estilos de vida, la revaloracién del concepto “calidad”, el
desarvolio de nuevas politicas que regulan la actividad, el desarrolio tecnolégico de los medios

y vias de transporte y la aparicion de nuevos servicios turisticos.

México est4 siendo participe en esos cambios, lucha por atraer furistas de todo el mundo y ser
competitive. Esto, aunado a la certeza que se tiene de que ¢l turismo contribuye a la creacion
de empleos, a la generacion de divisas y al fomento del desarrollo regional, entre oiras cosas,
genero que el gobiemo se planteara como objetivo general el fortalecer la competitividad y

sustentabilidad de sus productos turisticos.

Para lograr el objetivo y con eflo incrementar ¢l mimero de viajeros al interior del pais, se han
implementado en el preseate sexenio (1995-2000) nuevos planes, alianzas y programas, los
cuales a su vez contienen una serie de disposiciones, objetivos, estrategias, politicas e
instrumentos (apegados 4 la legislacidn turistica vigente y a las leyes, reglamentos, codigos y
decretos de otra indole en que el turismo tiene cabida). Todo ello encaminado particularmente

a generar mis alternativas de desarrollo turistico.

Considerando ese desarrollo a futuro de la actividad turistica nacional, también se distinguieron
centros y regiones turisticas prioritarias. Dentro de esos centros ¥ regiones, se subraya, por la
importancia que tiene para la presente tesis, el Programa de Ciudades Coloniales, donde se
encuentran la regién “De Tesoros Coloniales del Bajio” y “ La Ruta de la Independencia”, en

los cuales participa el estado de Guanajuato.
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El incluir a Guanajuato como parte tan solo de una region turistica prioritaria de ciudades
coloniales enfatizd la necesidad de implementar la planeacion estratégica de la mercadotecnia
internacional sobre los recursos y atractivos turisticos del estado, para que llegue a
considerarsele un centro turistico priotitario y no exclusivamente como parte de una regitn o
programa, ya que historica y culturalmente es considerado uno de los estados mas importantes

del pais por ser la “Cuna de la Independencia Nacional”,

En esta fesis se implement6 dicha planeacion, empezando por dar a conocer las caracteristicas
del estado de Guanajuato en cuanto a su aspecto geogréfico, econdmico, politico, social y
cultural. A este respecto, cabe recalcar gue es un estado variado en general, ya que cuenta con
una diversidad de actividades econdmicas, de las cuales destaca la agricultura con importantes
cultivos, también presenta una variedad de minerales en su subsuelo, de diferencias naturales,
econbmicas y culturales entre sus municipios y contraste entre lo rural y urbano. Tode fo cual

lo hace atractivo a 1os ojos de los turistas.

Otro aspecto importante de resaltar es el hecho de que ¢l gobierno del estado fomenta Ia
inversion extranjera, de tal manera que cada vez son mas Jas empresas extranjeras que instalan
plantas productoras en él, principalmente del ramo manufacturero.  Gracias 2 esto s¢ han
incrementado las exportaciones y ahora la Guanajuato exporta a ms de 43 paises.

También es importante ver como se ha ido desarroltando Ia entidad, politica y socialmente, a
nivel nacional y municipal, al ser el estado piloto del federalismo y ¢l pionero de la
municipalizacién y por ende, convertirse en un actor muy importante dentro de la politica

nacional,

Todo esto sin duda, es de esperarse se traducird a corto plazo en el fortalecimiento de los
municipios y en un beneficio a la sociedad, la cual podra tener acceso a mejores v mas eficiente

servicios. Todo ésto traera consecuencias positivas para el desarrollo del turismo.
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Como parte central de fa aplicacion de la planeacion estratégica de la mercadotecnia
internacional, objetivo de esta tesis, primeramente se realizd una investigacion de mercado en el
ambito turistico a través de la cual se estudiaron los atractivos, productos, servicios e
indicadores de la entidad, asi como la oferta, la demanda y la politica;, ademds, se identificaron

los potenciales de desarroilo.

Analizando el resultado de la interpretacion de dicha investigacion se concluyé que el estado
de Guanajuato no tiene un nivel de actividad turistica acorde con los recursos y atractivos con
que cuenta, que su superestructura hotelera y sus infraestructura de comunicaciones y de
servicios no cuentan con buena calidad o no tienen las condiciones Optimas, que su
participacién en los programas de ciudades coloniales y de ciudades hermanas no ha sido del
todo relevante ya que no se le ha prestado Ja atencién necesaria y adecuada y que no hay una
promocion adecuada de los recursos turisticos. Respecto al Festival Internacional Cervantino,

se enconird que éste a pesar de su importancia, ha sido descuidado de =u concepto y

organizacion original.

Por lo que respecta a la politica turistica, se concluy6 que hace falta esa planeacién estratégica
para poner en marcha nuevas acciones y acabar con los problemas que se presentan, entre los
que destacan la falta de continuidad y planeacion en planes y programas, la poca comunicacion
entre prestadores de servicios turisticos, empresarios y autoridades y la mala interaccion entre

los tres niveles de gobierno estatal, federal y municipal.

Par otro lado, 2 través del estudio realizado para esta tesis, se observo que el turismo tiene un
potencial de desarrollo importante ya que el estado cuenta con diversos atractivos naturales,
artificiales y culturales en todos sus municipios, los cuales deben explotarse con una adecuada
planeacion estratégica para garantizar la optimizacion de ese desarrollo. Con esa planeacion, el

estado estar4 en condiciones de satisfacer plenamente los requerimientos de los visitantes.

Es preciso dejer en claro que, no obstante la falta de planeacion y el estancamiento del turismo
en ¢! estado, Guanajuato ha desarrollado su propia proyeccion turistica nacional ¢ internacional

y que esta en busca del enriquecimiento de la misma.
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La anterior apreciacién permitié el desarrollo de una serie de estrategias y programas de accién
orientadas a incrementar esa proyeccion turistica y convertir a Guanajuato en una zona turistica
prioritaria para México; ademas de un plan para dar seguimiento y evaluar esas acciones ¢ i
respondiendo a los cambios del entorno ¥ controlar periddicamente los resultados para

cuantificar los beneficios.

Se propusieron estrategias de crecimiento, promocién y coordinacién. En las de crecimiento, se
plasmaron acciones para consolidar y diversificar la oferta turistica, para crear circuitos
turisticos, para propiciar el desarrolio de programas nuevos y existentes y para fortalecer la

demanda.

Las estrategias de promacién propusieron intensificar a promocién del producto tutistico,
crear un organismo promotor, fomentar el turismo por mercados, difundir mas las ferias y

fiestas religiosas y Ia implantacion de médulos de informacion turistica.

En cuanto a las estrategias de coordinacion, éstas se orientaron a elevar la capacitacidn turistica
objetiva, a establecer alianzas turistica estratégicas, a lograr la concientizacion turistica social y

a cuidar la asistencia y seguridad turisticas.

Asi pues, la presente tesis resalt6 que la actividad turistica es sin duda una opcion viable para el
desarrollo del estado de Guanajuato y particularmente para todos sus municipios, la cual puede
ser complementaria o principal dependiendo de la magnitud y catidad que tenga el producto

turistico y del aprovechamiento, promocién y control del mismo.

Al desarrollarla se podria gozar de los beneficios generales que aposta su desarrollo adecuado,
empezando con la captacion de ingresos para los municipios lo cual fomenta nuevas inversiones
y reactiva otros sectores de Iz economiz al impulsarse e} desarrollo de localidades aledafias que
participan. Asimismo, debe confiarse en que el reforzamiento del producto turistico existente es
decir, del patrimonio histérico y natural del estado, ayudard a contrarrestar las influencias

negativas de otros patrones culfurales.
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Finalmente, cabe enfatizar que la importancia vital de la aplicacién de la planeacién estratégica
del marketing internacional en el fomento y promoci6n del turismo en el estado de Guanajuato
quedé justificada en esta tesis, ya que se requiere un mayor impulso para proyectar al turismo

con més auge porque las oportunidades estan presentes pero faltan las condiciones para hacerlo

Asimismo, tal como se mencionaba, esta investigacion conllevé a disefiar estrategias que, de
poserse real y adecuadamente en practica, contribuiran al aumento de 1a proyeccion tusistica
regional, nacional e internacional de la entidad y asf ésta llegard a convertirse en una zona
turistica importante de Mgéxico, al ubicarlo como un destino gue, ademds de ofrecer playas,
ofrece riqueza en cultura, historia, arquitectura y diversion, lo cual puede encontrarse confunto

en los atractivos y recursos turisticos que ofrece el estado de Guanajuato.
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