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PREFACIO

PREFACIO

En México, como en cualquier otro pais, las necesidades de la poblacién en genera! aumentan
diariamente, y por elio se ha hecho imprescindible que surjan los satisfactores que puedan cubrir
dichas necesidades. En la actualidad, una de las tantas necesidades que existen es la de
transportacion de personas, ya que éstas requieren, mas que cualquier otro ser, trasladarse ya sea
para trabajar, comprar, vender, estudiar o incluso divertirse (como es el caso del turista -la
transportacion turistica-). El transporte en si no es un fin, pero si un valioso medio que pemmitira
que ileguemos a nuestro destino, por lo que no solo buscamos el trasladarnos en cualquier medio,
sea este animal, temestre, aéreo o maritimo segun las propias caracteristicas del lugar y los
caminos posibles para llegar a €I, sino que buscamos, dentro de las posibilidades y expectativas de
cada quien, un medio que nos brinde comodidad, seguridad, puntualidad, rapidez, buen precio,
etc., factores que pueden ser decisivos en la mayoria de las ocasiones para la eleccién del
transporte.

Un elemento crucial que se debe de tener en mente al pensar en la transportacién es la palabra
servicio, proveniente del latin servire, que esencialmente es el acto por el cual una persona ejecuta
o cumple determinadas acciones con el objetivo de satisfacer a otra que asi lo solicité y espera. Sin
embargo, la realidad es que, por muy sencillo que parezca, el otorgamiento de un servicio es una
de las acciones mas dificiles de lograr ya que por un lado, no todos conocemos (o no buscamos
conocer) cudles son exactamente las expectativas de la otra persona, y por otro lado, la realidad es
que no todas las personas se encuentran bien capacitadas para poder ofrecer un buen servicio.

Intervienen muchos otros elementos, como si fuera una norma obligada, como la calidad, la
excelencia, los valores, el manejo de determinados conocimientos y habilidades que a la vez estan
todos ellos interrelacionados y que, correctamente definidos por las organizaciones y personas que
en ellas participan, los llevan a la correcta adecuacién de sus recursos y objetivos con las
expectativas y necesidades de sus clientes. Todo ello, si bien debe ser considerado por cualquier
organizacion, en una que se dedique al ctorgamiento del servicio (como lo es la transportacion
turistica) es fundamental, ya que el servicio en esencia no es algo que se pueda tocar, ¥y no
siempre bastara con tener el mejor equipo, sino con la certeza de que se puedan cumplir e incluso
superar las expectativas de los clientes en cuanto a la confiabilidad, cortesia, capacidad de
respuesta, imagen, credibilidad, etc.

También es necesario para cualquier organizacion, aplique o no todos y cada uno de los factores
anteriores, conocer cdmo es percibida por sus clientes, los aciertos y posibles fallas que éstos han
detectado, su posicién en el mercado frente a la competencia y con ello las posibles alternativas
para que pueda crecer y no solo sobrevivir o incluso hasta desaparecer. AGn es tiempo de mejorar,
porque las demandas del mafiana ya son una realidad.
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Eﬁ METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1 METODOLOGIA

El papel que juega la elaboracién de una metodologia, previa a la investigacion, es la base de la
misma. Debido a éllo y atendiendo a nuestro tipo de investigacién, ia metodolegia a aplicar en este

estudio es la siguiente:

1.1.1 PLANEACION DE LA INVESTIGACION

l. Planteamiento del problema

1. Objetivo general

. Objetivos Especificos

V. Alcance de la Investigacion

V. Determinacién de fuentes de informacion

Documental:
a) Libros
by Revistas
¢) Periédicos
d) intemet

De Campo:

a) Observacién

b) Entrevista No estructurada
¢) Cuestionario Estructurado

Vi Determinacion de herramientas:
a) Cuestionario para aplicar a transportisias turisticos
b) Cuestionario para aplicar a clientes de los transportistas turisticos
¢) Cuestionario para aplicar a conductores de unidades de transporte turistico.

VII. Marco legal
VIIl.  Estructura de la oferta de transportacion turistica en México
X Hipdtesis

1.1.2 RECOPILACION DE LA INFORMACION

1. Elaboracién y aplicacion del cuestionario piloto para aplicar entrevista estructurada de tres
tipos:

10
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1. Elaboracién y aplicacién del cuestionario piloto para aplicar entrevista estructurada de tres
tipos:
a) Dingida a las principales compaiiias de transportistas turisticos terrestres con oficinas en el
D.F.
b) Dirigida a clientes y personas susceptibles de contratar dichos servicios (principaimente
mayofistas y minoristas turisticos).
¢) Dirigida a operadores de las unidades de autotransporte turisticos
2. Andlisis de} cuestionario piloto y fundamento para su posible modificacion.

3. Disefio y elaboracién de (los) cuestionario(s) definitivo(s) segin el caso.

4. Levantamiento de la informacién,

1.1.3 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

1. Revisién y verificacion de los datos
2. Presentacion breve de los transportistas turisticos.
3. Clasificacién

4. Tabulacion de los datos obtenidos

1.1.4 ANALISIS, INTERPRETACION Y PRESENTACION DE LOS
RESULTADOS.

1. Anélisis por grupo
2. Evaluacion de los resultados

3. Comprobacion de las hipotesis

1.1.5 CONCLUSIONES

Respecto al conjunto de resuitados, determinar los factores de éxito en las compaiias de
transportacidan terrestre turistica.

11
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1.1.6 RECOMENDACIONES

Para implementar y mejorar aquellos factores de éxito que pueden ser aplicables a las compaiiias
de transportacién temrestre turistica.

1.2 PLANEACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBIL.EMA.

En México hay una gran necesidad de transportacion, sin embargo, se observa un vacio en cuanto
al conocimiento de la oferta que se presenta especificamente en el medio de la transportacion
turistica, ya que no existe ningln cuadro al alcance de todos aquellos que en mismo medio
intervienen y que muestre tanto a las compaiiias que ofrecen este tipo de servicio sino que también
el equipo con que cuentan, precio, etc., por lo que es de suma importancia contar con una
investigacién en la que se manifiesten las caracteristicas de dichos participantes y que puedan
servir de base para la toma de decisiones, asi como también detemminar el grado de afectacién que
éstos consideran sobre aquellas personas dedicadas a individualmente a la prestacion de servicios

de transporte para excursiones.

1.2.2 OBJETIVO GENERAL:
Realizar un andlisis de la estructura de la oferta del mercado del ramo de transportacion turistica
en el D.F. la cual pueda ofrecer informacion importante acerca de ias empresas que participen para

ello y poder asi tener un instrumento Uil que pueda servir como referencia para aquellas personas
que de alguna manera soliciten de los servicios de transportacion turistica.

1.2.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Conocer el tipo de servicio prevaleciente en el sector (transportacién turistica terrestre).
2. Conocer el tipo de servicio mas solicitado en el sector.

3. Conocer &l equipo con que cuentan las empresas del seclor.

12
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1.
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Definir las caracteristicas y el perfil de cada compaiiia estudiada dentro del sector y el mercado
al que principalmente se dirige.

Conocer cudles son las empresas que ofrecen el servicio de transportacion temestre turistica
mas posicionadas.

Conocer la capacidad real de cada una de las compaiias estudiadas.

Determinar los factores de éxito mas importantes para el cliente que deben cubrir las
compaiiias de transportacion terrestre turistica.

Conocer las posibles fallas o deficiencias presentes en el sector.

£

Conocer algunos factores de éxito empleados en ias compaiiias de transportacién turistica
terrestre como el servicio, 1a publicidad, etc.

Conocer las demandas méas usuales que los usuarios presentan a los conductores de las
unidades. :

Determinar el grado de safisfaccibn de los clientes con respecto a los servicios de
transportacion turistica.

Ofrecer un instrumento Gti para mejorar actitudes, capacidades y servicio en general para las
companias participantes mediante las propuestas generales presentes al final del estudio

1.2.4 ALCANCE DE LA INVESTIGACION.

Debido al gran numero de transportadores turisticos existentes en el pais, el estudio abarca a una
muestra de éllos que se ubican en la Ciudad de México, ya que ademas, es en ella donde se-
concentra un gran numero de transportistas turisticos.

1.2.5 RECOPILACION DE LA INFORMACION

La informacién, materia prima para la realizacion de la investigacion, se obtendra mediante:

Consulta bibliogréafica.
Consulta hemerografica.
Consulta de paginas electrénicas por Internet.
Cuestionarios estructurados aplicados a:
+« Empresas de transportacion turistica temrestre.

13
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e Clientes que soficitan servicio de transportacion turistica terrestre.
» Operadores de las unidades de transportacion turistica terrestre.
s Entrevistas a personas directamente involucradas en el medio de la transportacion turistica
terrestre.

1.2.6 ANALISIS DE LA INFORMACION

La informacion obtenida servira de base para determinar la estructura de la oferta y en general de
cada uno de los participantes que en ella intervienen, relacionando de igual manera los aspectos
tedricos contra los practicos mediante la tabulacién y el andlisis de los datos que se obtuvieron de
ias distintas fuentes,

1.2.7 HIPOTESIS

1.2.7.1 HIPOTESIS GENERAL

En e! ramo de la transportacidn turistica el servicio ofrecido por las diferentes empresas que estan

relacionadas tiene algunas diferencias en cuanto a equipo, precio y trato amigable del personal de
contacto, lo que hace que se segmente el mercado conforme a la demanda, aunado a la calidad

que el cliente exige en la actualidad.

1.2.7.2 HIPOTESIS NULA.
En el ramo de la transportacion turistica el servicio es diferente entre las diversas empresas, lo cual

origina que €l cliente tenga diferente opinidn de las mismas, pero desafortunadamente el cliente
tiene una mala imagen generalizada

1.2.7.3 HIPOTESIS NEUTRAL:

En el ramo de la transportacion turistica el servicio ofrecido es la clave potencial para poder crecer
y poder mantenerse en la preferencia del cliente, sin embargo, la actitud de excelencia y calidad

por parte del personal de este tipo de empresas no siempre es la mejor.

14
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1.2.7.4 HIPOTESIS ESPECIFICAS SOBRE LAS EMPRESAS DE TRANSPORTACION

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

TERRESTRE TURISTICA

Los servicios de transportacion temestre turistica enfocados al turismo receptivo son muy
pocos en comparacién con fos ofrecidos al urismo nacional.

Las empresas de transportacidn temestre turistica trabajan conjuntamente con una agencia de
viajes u operadora turistica cuando se ofrezca algun servicio para el turismo receptivo en el
95% de los casos.

Para tal efecto, la mayoria de las transportadoras turisticas tienen convenios ¢on las agencias
de viajes u operadoras turisticas.

Las compafias con mejores unidades y modelos recientes ofrecen el sefvicio para el turismo
receptivo en mayor proporcién que para excursiones.

El conductor de las unidades de autotransporte turistico es una de las partes mas importantes
en la prestacion del servicio sea cual sea el usuario del transporte, por lo que su preparacién y
conccimientos son elementos fundamentales que se consideran ai ofrecer el servicio.

£l precio del servicio de transportacién turistica tiene muy poca varacion entre las diferentes
compafiias. ‘ :

La capacitacién de los conductores de las unidades no siempre es suficiente.

Las unidades de transporte de turismo se desgastan menos que las de pasaje regular, por lo
que su mantenimiento es menos frecuente.

Las empresas de transportacion turistica orientadas al turismo receptivo optan por adquirir
unidades de transporte nuevas.

£n el sector, la imagen del transporte turistico no es muy buena debido en gran parte a que
existen transportistas con unidades antiguas y que no siempre estan en 6ptimas condiciones.

Algunas empresas de transportacion turistica no cuentan con las instalaciones suficientes y/o
adecuadas para €l buen cuidado de sus unidades.

Sélo algunas empresas mantienen una retroglimentacion con sus clientes con respecto al
servicio ofrecido.

E! turismo extranjero es mucho mas exigente que el nacional.

Solo algunas empresas de transportacion turistica trabajan a su capacidad instalada debido al
servicio ofrecido mas que al precio.

Las empresas con mayor nimero de unidades de autotransporte turistico tienen mayor
penetracion en el mercado, pero no necesariamente mayor aceptacién por los clientes.

Los servicios privados de transportacion turistica (renta de camionetas) son los menos
solicitados, ya que los mas comunes son {os de renta de autobuses.

15
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15. Las empresas con mayor nuimero de unidades de autotransperie turistico tienen mayor
penetracion en el mercado, pero no necesariamente mayor aceptacion por los clientes,

16. Los servicios privados de transporiacién turistica (renta de camionetas) son los menos
solicitados, ya que jos mas comunes son los de renta de autobuses.
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2.1 CONCEPTO DE TURISMO

Turismo es una abstraccién, un concepto del cual todos tenemos distintas interpretaciones. Por
esta razon existe gran variedad de definiciones con enfogues un poco diferentes. A continuacion,
mencionaremos la definicion de Oscar de la Tome Padilla, por considerar el concepto en un sentido
amplio: )

* El turismo es un fenémeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal
de individuos o grupos de personas que, fundamentalmente con motivo de recreacibn,
descanso, cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el que
no ejercen ninguna actividad lucrativa ni remunerada, generando multiples interrelaciones de
importancia social, econ6mica y cultural. " '

Esta definicion contiene los siguiente elementos que es conveniente entender:

» Turismo {Proviene de four o turn, derivado de! verbo latino fornare, que se deriva a su vez del
sustantivo fomus, que significa volver, girar o retomar, en suma quiere decir ir y volver).
Fendmeno social.

Desplazamiento voiuntario y temporal.

individuos o grupos de personas.

s Turista: Visitante temporal que permanece cuando menos 24 horas en el lugar visitado.
¢ Excursionista: Visitante temporal que permanece menos de 24 horas en el lugar visitado.
Recreacién, descanso, cultura y salud.

Residencia habitual.

Actividad lucrativa o remunerada.

Interacciones de importancia social, econdmica y cultural

Otra definicion de turismo es la siguiente:

Turismo, actividad multisectorial que requiere la concumrencia de diversas areas productivas —
agricultura, construccion, fabricacién— y de los sectores pablicos y privados para proporcionar
los bienes y los servicios utilizados por los turistas. No tiene limites determinados con claridad ni
un producto tangible, sino que es la produccion de servicios que varia dependiendo de los
paises; por ejemplo, en Singapur, una actividad turistica importante son las compras, pero no el
entretenimiento; en Londres, tanto el entretenimiento (teatro, cine, conciertos, museos y
monumentos) comao las compras son entradas importantes para el sector del turismo. 2

! Gurria Di-bella, Manuel: /ntroduccién af tunismo, Trillas, 1991, pag. 14
2 M. Acerenza, Administracién def Turismo, Trillas, México, 1994
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2.2 CATEGORIAS DEL TURISMO

El 4 de marzo de 1993 la Comisién de Estadistica de las Naciones Unidas adopté las
recomendaciones de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) sobre las estadisticas del
turismo. La definicién aceptada oficialmente es: "El turismo comprende las actividades de
personas que viajan a (y penmanecen en) lugares fuera de su medio normal durante mas de un
afo consecutivo por motivos de ocio, negocios u otros propositos”. Las recomendaciones
distinguen las siguientes categorias de turismo:®

1)
2)

3)

4

5)
6)

Turismo doméstico, que abarca a los residentes de un pais que visitan ese mismo pais;

Turismo de entrada, que implica a los no residentes de un pais 'A' visitando el pais 'B', por
ejemplo turistas japoneses que viajan a Espaia;

Turismo de salida, que comprende a los residentes de un pais que visitan otros paises, por
ejemplo un residente de Roma, ltalia, visitando Bruselas, Bélgica. Las tres clasificaciones
basicas pueden combinarse entre si para derivar en las siguientes categorias de turismo:

Turismo interno, que abarca el turismo doméstico y el tunsmo de entrada;
Turismo nacional, que incluye el turismo doméstico y el turismo de salida; y

Turismo intemacional, que comprende el turismo de entrada y de salida.

2.3 EL TURISTA

Todos los tipes de viajeros que hacen turismo son descritos como visitantes, un término que
constituye el concepto basico de todo el sistema de estadisticas turisticas; el témino ‘visitante'
puede ser subdividido en visitantes de un dia 0 excursionistas y en turistas, de la forma siguiente:

1)

2)

3)

Los visitantes son quienes viajan a un pais distinto de su pais de residencia habitual, fuera
de su medio ambiental usual, durante un periodo que no exceda los 12 meses y cuyo
propdsito principal de visita es cualquiera que no sea el ejercicio de una actividad
remunerada en el lugar visitado,

Los visitantes de un dia o excursionistas son aquellos que no pasan la noche en un
atojamiento piblico o privado en el pais visitado, y

Los turistas son visitantes que permanecen una neche como minimo en el pais visitado.

3 M. Acerenza: obra citada
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Cuando los paises utilicen esas nuevas definiciones aumentara la calidad y fiabilidad actual de
las estadisticas turisticas, que no son ficiles de analizar debido a las inconsistencias en las
definiciones y dasificaciones utilizadas. Teniendo en cuenta esas limitaciones, el turismo sigue
siendo reconocido como una aclividad de importancia econdmica global.

24 ESCALA GLOBAL DE TURISMO

En 1994 1a OMT estimé la existencia de 528,4 millones de turistas que generaban 321.466 millones
de dblares en ingresos; ademas predijo que para el afio 2000 el turismo seria la aclividad
economica global mas importante, superando incluso al comercio de petréleo y de mercancias
fabricadas. Para los paises desarrollados y en vias de desamollo es upa fuente importante de
ganancia de divisas, una fuente de ingresos personales, un generador de empleo y un
contribuyente a los ingresos del estado. El volumen de la actividad turistica en una base global no
estd distribuido uniformemente; la OMT estimé en 1992 que el 62% de las actividades turisticas se
producian entre paises desamollados. Esta estadistica ilustra el hecho de que el turismo es
disfrutado sobre todo por residentes de paises desarrollados que poseen los ingresos necesarios,
el tiempo libre suficiente y la motivacion para viajar®

2.5 CONCEPTUALIZACION Y ESTRUCTURA DEL TURISMO.

El turismo es un fendmeno multifacético que implica movimiento y estancia en destinos fuera del
lugar de residencia. En términos generales, el turismo consta de tres elementos basicos:>

a) Un elemento dinamico, que implica viajar a un destino o destinos seleccionados.

s Demanda
¢ Formas de viaje turistico

b) Un elemento estatico, que implica permanecer en el destino
» Capacidad de alcance
» Caracteristicas del turista
s Caracteristicas de las éreas de destino y su poblacion

* M. Acerenza: obra citada
® Alister Mathieson y Geoffrey Wall: Turismo, repercusionss fisicas, econtmicas y sociafes, Trillas, 1890, pp.

25-27
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W

Demanda |g
A) +
Turista: formas
de turismo
Caracteristicas del turista l Caracteristicas del destino
Duracion de 1a estancia N Destino del [+ Procesos ambientales
Turista
Tipo de actividad del l Estructura econdémica
turista
Generacién
L pt dela <
Nivel de trato mfluencia Organizacién politica
Niveles de satisfaccién Niveles de desarrollo
del turista Capacidad del turista
P del alcance 4
Caracteristicas Estructura social y
Socioeconomicas organizacién

O

Y

L

Repercusiones del turismo

H

v

-

h 4
Economico [ Fisico 4—»  Social
Control de las
repercusiones
v v v
Politicas Directrices de Controles de
Finanzas estratégicas informacién de la Ingenieria
de adminis- capacidad de
l tracién alcance. l

Alister Mathieson y Geoffrey Wall; Estructura conceptual de! turismo®

¢ Alister Mathieson y Geoffrey Wall: obra citada, pagina 26.

21



CONCEPTUALIZACION E IMPORTANCIA DEL TURISMO

¢) Un elemento consecuencial, resultante de los dos elementos anteriores, relacionado con los
efectos de ios subsistemas econémicos, fisico y social con los cuales el turista esta en
contacto directa o indirectamente,

Dichos elementos actGan y repercuten en lo que se presenta como estructura conceptual del
turismo, debido a diversos cambios ocasionados por el proceso 0 consecuencia de evenios de
desarrollo turistico, mismos que no se pueden evitar, pero si detener, cambiar de direccion,

- modificar su caracter y producir resultados inesperados y dificiles de predecir. Los cambios pueden
ser estimulados desde adentro, debido a los cambios en los motivos, actitudes, conocimiento y
aspiraciones de los turistas o de alteraciones en la planta turistica. Por lo contrario, los cambios
pueden ser precipitados por fuerzas exteriores sobre los que tienen poco control quienes
intervienen en turismo. Tales factores podrian inciuir estabilidad politica y econdmica tanto del
hogar como de las areas de destino, requerimientos y disponibilidad de energia, o adn variaciones
en el tiempo y clima.

2.6 CLASES DE EMPRESAS TURISTICAS

Las empresas turisticas son aquellas que se dedican a prestar directamenie una serie de
productos o servicios turisticos. Sin embargo, hay otro tipo de empresas que aunque no pueden
considerarse relacionadas con la prestacion directa a los turistas de dichos productos o servicios,
indirectamente se benefician de é (establecimientos comerciales, farmacias, supermercados en

lugares turisticos, etc.).
Las empresas turisticas se pueden clasificar del siguiente modo:’
1. Empresas de mediacién y de comercializacion de los produclos y servicios turisticos.

e Agencias de viajes: Cumple con funciones de asesoramiento, organizadora y mediadora
directamente con el turista. Ofrecen paquetes que organizan los operadores y/o servicios

"sueltos”.

e Touroperadores: Organizan paquetes turisticos -viajes todo incluido- en grandes
cantidades y a precios mas reducidos, ofreciéndolos ya sea a ofras agencias de viajes 0
compaiiias del sector como aerolineas, hoteles, etc.

2. Empresas de transportes.
« Compafias aéreas.
« Compaiiias maritimas y fluviales.
» Compaiiias de transporte por carretera.

7 Montaner Montejano, Jordi: Estructure del Mercado Turfstico, Edit. Sintesis, Espafia, 1991, pag. 114
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+ Ferrocarril.
+ Empresas de alquiler de vehiculos.

3. Empresas de alojamientos hoteleros.
Hoteles.

Hoteles — apartamento.

Moteles.

Pensiones.

4. Empresas de alojamientos extrahoteleros.
» Campings.
« Apartamentos.
+ Albergues juveniles.
¢ Chalets y Villas.
+ Refugios de montafia.
+ Tiempos compartidos.

5. Servicios de alimentos.
+ Restaurantes.
e Bares y Cafeterias.
e Restauranies de comida rapida.

6. Ofras organizaciones que intervienen.
« Servicios de informacion turistica
o Empresas de organizacién de congresos, seminarios, de entretenimiento o animacion
turistica. )
« Empresas de computarizacion de reservas y ventas de servicios turisticos, etc.

27 MERCADO TURISTICO Y PRODUCTO TURISTICO

Este modelo teérico © explica la relacion que existe entre el mercado turistico y el producto turistico.
El mercado turistico es el origen del desplazamiento del turista, pero conociendo que existen
diferentes motivos para realizar un viaje, se pretende con este modelo que la afluencia de turismo
sea analizada basandose en el motive de viaje y de acuerdo a este se lleve a cabo una
clasificacién por tipo de turismo. En realidad lo que se busca con este modelo es ia segmentacion
del mercado y producto turistico de acuerdo al motivo de viaje del turista

® Ballesteros, Rogelio: Marcados Turisticos de Oaxaca, Tesis fa integracién de nuevos productos y mercado
turistico def estado de Qaxaca, como alfernativa para captar otros tipos de turismo y prolongar la estancia del
turismo actual, mayo de 1996, http:./Aww2.planeta.com/mader/ecotravel/®mexico/oaxaca.html,
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2.7.1 MERCADOS TURISTICOS

Al hablar de mercados turisticos nos referimos al punto de contacto que existe entre los turistas y
los operadores del turismo, es decir, la oferta y la demanda turistica.

E!l mercado turistico global para un determinado producto turistico es muy heterogéneo, por lo tanto
para su estudio es necesario llevar a cabo la segmentacién del mercado.

La segmentacion de mercado se realiza considerando las siguientes divisiones principales como
son: motivo de la visita a un detemminado lugar, noches de permanencia, medio de transporte que
utiliza, tipo de hospedaje que prefiere, tipo de comida que prefiere, tipo de compras que realiza,
actividad u ocupacion, ingreso mensual, lugar de procedencia, sexo, edad, y destino principal. La
segmentacion de mercados permite conocer de una manera mas precisa las caracteristicas del
turista y de esta manera mejorar el producto turistico con el fin de satisfacer las necesidades del
mismo.

En nuestro pais, los principales destinos son Cancin y Cozumel, los cuales son parte del
denominado "Mundo Maya", zona que resulta una de las mas atraclivas para los paseanies
intemacionales. En el norte del pais, las ciudades de mayor afluencia de turistas extranjeros son
Tijuana, Mexicali y Ciudad Juarez, y los destinos con una demanda importante son Los Cabos,
Ensenada, Puerto Vallarta y Nuevo Vallarta. Asimismo, otros destinos de gran importancia son
Mazatlan, Acapulco, Huatulco, Chiapas, Veracruz y Mérida, entre otros.

2.7.2 PRODUCTO TURISTICO

El producto turistico esta canformado por los atractivos, las facilidades y el acceso. Los atractivos
generan el interés por visitar el lugar y se clasifican en:?

Sitios naturales

Manifestaciones culturales

Folklore

Realizaciones técnicas, cientificas o artisticas contemporaneas, y
Acontecimientos programados.

il

Las facilidades permiten la permanencia del turista y se refieren al tipo de alojamiento, alimentacién
que se proporciona, amenidades y actividades complementarias que se ofrecen.

El acceso permite el desplazamiento al lugar, se refiere a los medios de transportacién que se
pueden utilizar como pueden ser principalmente la aérea, temestre, maritima y fluvial, en algunos
casos se hace necesario caminar 0 montar a cabzallo o mula para llegar al fugar.

¢ Ballesteros, Rogelio, obra citada.
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El pais receptor del turismo debe tener toda clase de servicios para la satisfaccién de las
necesidades primarias y secundarias de los viajeros. Ello supone la creacion de una estructura
destinada a este fin. El turista desea vivir mejor que en su propio hogar, ansia mas comodidades
maés perfeccion, mayor placer en su vida material y a todo esto debe responder el prestador de
servicios. Lo anterior requiere toda una organizacién, un conglomerado de hombres que vivan y
trabajen para el turismo, ya que es una fuente de empleo.

ATRACTIVOS |De sitio Naturales
Usos y costumbres
Generan la Infraestructura
— 1 atraccién del
lugar De eventos Ferias y Exposiciones
Congresos y Convenciones.
Acontecimientos especiales.
FACILIDADES |Alojamiento Hoteles
Moteles
Albergues
Campings
Condominios, etc.
Producto Permiten la-
Turistico Permmmanencia |Alimentacién Restaurantes
Bares, etc.
Amenidades Distracciones
Diversiones
Deportes
Complemen- Tours locales
tarias Excursiones
ACCESO Transporte Aéreo
Permite el Terrestre
| Desplazamiento Maritimo
al lugar Fluvial

Componentes bésicos del producto turistico ¥

% Tomado de M. Acerenza, Administracién del Turismo, Trillas, México, 1994,
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* El goce turistico se basa en la necesidad y la conveniencia de que fa oferta de
safisfacciones y de sugesfiones que la naturaleza encierra, permanezcan inafferables y aun
se enriquezcan, mediante trabajos o esfuerzos singulares *. '’

Para el turista los bosques, las plantas, los rios, los volcanes, [as playas, las montanas, etc., son
muy importantes y tienen muy afto valor y deben ser vigilados, cuidados, ordenados, y protegidos,
para que puedan seguir cumpliendo con su funcién de atraer, sin perder su grado de atraccion,
sino al contrario, con enriquecimientos sucesivos.

A partir de la gran diversidad de atractivos, es posible definir un desarrollo mas equilibrado,
integrando areas que favorecen la mejor distribucion de los beneficios en toda su extension,
trayendo como consecuencia que la explotacion integral de esas areas tenga algunas ventajas
adicionales, como son: que permite el desarrollo de servicios e infraestructura cuya viabilidad
econdmica no eslaria justificada para atender la demanda de un solo centro turistico. Propicia la
diversificacion de otras actividades econémicas, mismas que disminuyen la dependencia de una
sola actividad. Y por medio de lo anterior estimular una mayor permanencia del turista,
ocasionando un mayor gasto del mismo y en consecuencia generando mayor empieo.

2.7.3 AFLUENCIA TURISTICA

El surgimiento det turismo en el munde contemporéneo, como desplazamienio de grandes masas,
es consecuencia de la adopcion en todas las legislaciones de las naciones, de imponer la
obligatoriedad de conceder el descanso periédico remunerado y su difusién es obra sucesiva de
los mayores niveles de ingreso, del avance en las comunicaciones, de la evolucion en los
transportes, de los servicios especializados y de una compleja combinacién de factores
adicionales, cuya naturaleza y tratamiento preocupan cada vez mas a los sectores publicos y

privados de mayor responsabilidad.

El turismo interno integra al grupc humano social, por ello el turismo es indudabiemente un
importante factor para la paz, para ia comprension y para la unidad del género humano. El turismo
tiene un auténtico valor social de interrelacién humana que a no ser por €l jamas se llevarian al
cabo, ademas de que eleva el nivel cultural del viajero, asimismo el turismo da al hombre nuevo
vigor fisico, mayores energias para volver a su trabajo cotidiano, a la intensidad de la monotonia de
la vida modema, a las preocupaciones siempre las mismas y siempre renovadas que el ritmo
avasallador del trabajo impone a las grandes mayorias. -

Sin embargo, es importante destacar que uno de los principales factores que afecta la afluencia
turistica es la percepcion que se tiene del lugar que se va a visitar. Un claro ejemplo de ello es la
imagen de inseguridad y criminalidad que se ha propagado por diversos paises acerca de nuestra

! Baliesteros, Rogelio, obra citada.
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nacién (especificamente la Ciudad de México). Un reporte de los cuatro primeros meses de 1998
indica que sélo en la capital mexicana se han despiomado en un 20% los servicios turisticos,
medido en gran parte por la ocupacion hotelera en comparacion al mismo periodo de 1897. En este
caso, la obligacién de! Estado de garantizar las condiciones necesarias de seguridad para las
perso;\as debe darse para que se reactive no solo este sector sino para mejorar la calidad de
vida.! -

2.7.4 SEGMENTACION DEL MERCADO TURISTICO .

Segmentar un mercado turistico es dividir el mercado potencial total en un niimero de subconjuntos
fo mas homogéneos posible, con el fin de permitir a los operadores del turismo adaptar politicas de
comercializacién a cada uno de estos segmentos o subconjuntos.

Cardenas Tabares proporciona las siguientes definiciones de algunos de los tipos de turismo mas
comunes, dependiendo del tipo de actividades que prefiera llevar a cabo el turista, o del motivo de
su visita. ™

1. - Turismo_de_negocios: las personas que viajan por razones de negocios tienen una finalidad
directa o indirectamente lucrativa. Este tipo de turismo no es afectado por las estaciones turisticas,
ios hombres de negocios llegan durante todo el afio, generalmente, a las grandes ciudades, que
son los lugares propicios para su actividad. La infraestructura turistica debe ser adecuada para
este tipo de turismo.

2. - Turismo familiar y de amigos: este turismo se efectia con el fin de visitar amigos o parientes en
el exterior o dentro del pais.

3 - Turismo académico (esfudios): Debido a la capacidad econdémica de los estudiantes y para
evitar el costo del transporte, para este tipo de turismo se construyen albergues juveniles,
localizados cerca de |as ciudades.

4. - Turismo de Convenciones y Congresos: En la actualidad el turismo denominado de congresos,
convenciones, simposios y similares, se viene incrementando aceleradamente, con el fin de
intercambiar ideas de toda indole cientifica. El turismo de convenciones, ha sido una manera para
solucionar, en parte, las fluctuaciones estacionales turisticas, ya gue éstos se fomentan en épocas
de baja temporada, periodos en los cuales se puede brindar un mejor servicio y tarifas mas
moderadas. Ademds, a los paises les interesa este tipo de turismo por los beneficios de tipo
intelectual que genera, pues después de celebrados estos eventos generalmente queda una serie
de ideas y documentos que los nacionales pueden aprovechar.

2 Roman Gongzalez Alvarez. Turistas Extranjeros Sufren en la capital més de 3 robos diarios con violencia:
P@J, articuto publicado en el peribdico Excélsior el dia 11 de mayo de 1998, primera plana.
3 Ballesteros, Roberto, obra citada.
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5. - Turismo de descanso ¢ placer: Se puede relacionar con los periodos de reposo que permite
reiniciar labores con nuevo animo y vigor a quienes se dedican a determinadas actividades que
exigen un esfuerzo fisico o mental elevado.

6. - Turismo de compras: Este tipo de turismo busca adquirir productos comerciales del pais o
estado a visitar.

7. - Turismo de salud o medicinal: Es el turismo que busca los medios para conservar, fomentar y
restaurar la salud como clave fundamental del bienestar fisico, mental y social.

8. - Turismo refigioso: El objetivo principal del viaje es cumplir con una promesa, acudir a una
peregrinacién o romeria a fugares que ya gozan de prestigio dentro del campo de la fe. Este
turismo es de baja permanencia y de gastos muy reducidos, pues a indole del mismo, no pemmite
establecer un programa de desarrollo de diversiones.

9. - Turismo deportivo; El turismo deporlivo es de larga penmanencia, debido a que los turistas
llegan antes de comenzar el evento para poder conseguir boletos para toda la temporada y salen
después de! evento y en muchos casos visitan otros paises que se encuentran en la ruta de

regreso a su pais de origen.

10. - Turismo de aventura: el turismo de aventura es uno de los mas rentables y de mas auge en la
actualidad, pues al hombre siempre le ha ilamado la atencion lo desconocido, las regiones
ignoradas, especialmente, aquellas que tienen leyendas, quizéd en muchas ocasiones producto de
la imaginacién de unos cudntos que las han visitado. En México existen regiones seivaticas en
Chiapas, Tabasco, Veracruz y Oaxaca principalmente, las cuales son de gran importancia para
este tipo de turismo.

11._- Turismo cultural: Comresponde a aquella comente de visitantes que admiran museos,
monumentos, obras de arle y vestigios arqueoldgicos, de manera superficial, y se forman imagenes
de los lugares de acuerdo a los pocos valores gue visitaron y analizaron, por 10 que su estadia es

corta.

12, - Turismo_ecolégico; Este tipo de turismo ha empezado a considerarse de gran importancia,
pues se refiere al contacto del turista con la naturaieza pero sin alterarla. Este tipo de turismo
puede considerarse como turismo sustentable, y que se refiere a la correcta administracion de los
recursos naturales, financieros, técnicos y humanos, para lograr el mayor grado de satisfaccion del
visitante y mayor beneficio para la comunidad receptora minimizando los impactos negativos en la

region.

2.7.5 INTERRELACION ENTRE EL MERCADO Y EL PRODUCTO TURISTICO

El producto turistico es el punto de partida para que exista el mercado turistico, es decir, sin la
oferta turistica no puede existir la demanda turistica. Por lo que es importante que los lugares con
potencial turistico sean integrados a la adtividad turistica y puedan ofrecerse al mercado turistico.
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La afluencia turistica dependerd de la promocién que se haga del producto turistico de un
determinado lugar, pues el turista no puede visitar un lugar si no sabe que existe. Ahora bien si el
turista queda conforme en cuanto a los servicios turisticos que se ofrecen en el lugar y de los
atractivos con que cuenta, €l turista mismo serad un mecanismo de difusién favorable del lugar, pero
por el contrario si queda inconforme la difusién sera desfavorable. Es importante que la afluencia
turistica implica derrama econdmica, lo cual favorece a la economia del lugar, de ahi su
importancia.

2.8 EL TURISMO COMO ESTRATEGIA DE DESARROLLO

El turismo establece conexién entre las personas, las formas de viajar, los alojamientos y los
medios, por lo que ia industria turistica " es la mas importante a nivel mundial, solo superada por el
petréleo, pero a diferencia de éste, utiliza recursos renovables ". En México, la “Industria sin
chimeneas” ocupa el segundo lugar en México en cuanto a la generacién de divisas'™, por lo que
se advierte que a pesar de esto no se le da la debido importancia que representa en el pais.

En una estrategia de desarrollo, el turismo debe ser considerade como una actividad de alto
dinamismo de primera importancia para el desarrolio nacional y, sobre iodo, para el regional, y
también como una actividad especialmente significativa en ia generacién de empleos, captacion de
divisas, y debe ser considerado dentro de una estrategia de desarrollo social y no solo de
crecimiento econémico, ademads: " E! interés por el turismo estd principalmente ligado con la
captaci6n de divisas, por medio del turismo receptive " (véase los efectos econémicos del turismo).

Entre los seclores exportadores'y de sustitucion de importaciones, el turismo retine una serie de
ventajas: se apoya en la explotacién de recursos renovables y regularmente crece mas rapido que
el producto nacional, es una importante linea de exportacién, tiene un bajo contenido de
importacion, es intensivo en mano de obra, coadyuva al desarrollo regional, genera una distribucién
del ingreso entre ios prestadores de servicios turisticos, es un campo de inversién casi
exclusivamente privadec y genera una menor dependencia tecnolégica del exterior, se debe
procurar que exista una limitada participacién de la inversidn extranjera para que los beneficios
sean para la poblacion del lugar. También, ™ el turismo como actividad que es inherente a las
condiciones soctoeconomicas, politicas y tecnolégicas, ha sido utilizado como instrumento de
auxilio econémico y como instrumento de presidn politica, sujeto a las condiciones prevalecientes
en el dinamico escenario internacional ",

El desarrollo del turismo, tanto nacional como internacicnal, puede contribuir positivamente a la
vida de la nacién, por medio de una oferta bien concebida y de calidad que proteja y respete el
patrimonio cultural, los valores del turismo y el medio ambiente natural, social, y humano. La
preparacién para el turismo deberia formar parte de preparacion a la responsabilidad civica de los

* Roman Gonzalez Alvarez; articulo citado.
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-ciudadanos. En tal sentido es deseable que los gobiemos apliguen por si mismos los medios de
educacion y de informacién de que disponen y que faciliten la accién de los individuos y de las
entidades que se dedican a esta tarea. -
2.9 EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO
Analizar el impacto econdmico de! turismo, es analizar el lugar que ocupa el turismo en el comercio
internacional y en las economias nacionales. Para ello utilizaremos la clasificacion e identificacion
de los efectos que elabord la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), en 1980, por ser una de las
formas de andlisis de fos efectos mas completa.” p

La OMT establece tres lipos de efectos:
1. Los efectos sobre ia estrategia del desarrollo turistico o efectos globales, basados en:

a) Efectos globales sobre la economia nacional (financiamiento del déficit exterior, economia
motora, efc.). '

b) Efectos sobre la dependencia exterior y sobre el nuevo orden econémico intemacional.

2. Los efectos parciales sobre la economia nacional, es decir, sobre los agentes, los sectores, las
variables y las macrodimensiones de la economia nacional, basados en:

a) Efectos sobre la produccion. Efecto multiplicador sobre los otros sectores productivos en
relacidn ¢on el turismo.

b) Efectos sobre el empleo.

¢} Efecto sobre la balanza de pagos.

d) Efecto sobre las tasas de cambio.

e) Efecto sobre la oferta monetaria y la rapidez de circulacion monetaria.

f) Efecto sobre los ingresos publicos.

g) Efecto sobre los gastos pablicos

h) Efecto sobre la inflacién.

i) Efecto sobre la especulacion del suelo.

i) Efecto sobre la renta.

k) Efecto sobre el desarrollo regional.

) Efecto sobre el medio rural.

m) Efecto sobre el movimiento demografico.

3. Efectos externos que, en el terreno sociocultural, en el terreno fisico y en el terreno de los
recurses humanes, estan mas proximos de los efectos econdmicos tomados en el estricto
sentido de la palabra. Estos se basan:

'® Montaner Montejano, Jordi: obra citada, pagina 105.
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a) Efectos sobre el medio ambiente.

b) Efecto sobre la formacion profesional.

c) Efecto sobre los habitos de consumo.

d) Efecto sobre los cambios sociales y culturales.

2.10 TOMA DE DECISIONES DEL TURISTA

Este es un aspecto de viaje que se ha estudiado muy poco y, como resultado, no se ha
comprendido ampliamente

Se ha sugerido que la capacidad de alcance se puede manipular como un medio para controlar los
efectos de desarolio turistico. Una comprensién de los procesos de la toma de decisiones se
puede usar como ayuda en la planeacion de cuatro formas (Schmoll, 1977):16

a)

b)

c)

d)

Mediante Mercadotecnia. A través de esgquemas promocionales, las decisiones del turista
pueden ser dirigidas a favor de destinos particulares, tipo de alojamiento, formas de transporte
y servicios de viaje. El trafico puede ser trasladado fuera de |as &reas que han alcanzado un
punto de saturacién, debido al incremento de turistas potenciales para seleccionar destinos
alternativos.

Mediante la ideniificacion de los factores que tienen importancia sobre las decisiones de viaje,
Esto indicaria qué influencias positivas deberan reforzarse y cuales fuerzas indeseables
deberan contrarrestarse.

Mediante la identificacién de &reas que requieren mas identificacién. El conocimiento mejorado
debera conducir a decisiones de planeacién mas informadas.

Mediante la determinacitn de criterios por medio de los cuales se pueden identificar las metas
de mercadotecnia o segmentos de mercado de especial interés y valor.

Un prondstico preciso de patrones de viaje requiere entender las caracleristicas de los destinos
que los atraen y estimular a viajar. Hay que entender este proceso ya que, en el caso del turista, no
hay virtualmente una retribucién tangible sobre fa inversion (a menos que se trate de un viaje de
negocios), sus gastos son a menudo sustanciales, y los consumidores {turistas) visitan el *sitio de
produccién® en el momento en que sucede el servicio, ademas de otros factores que el turista
considera antes del viaje para que este pueda ser de su agrado.

'¢ Alister Mathieson y Geofirey Wall: obra citada, capltulo 3.
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2.11 LOS MEDIOS DE TRANSPORTACION PARA EL TURISMO

Una vez que el turista ha tomado la decision de desplazarse a un determinado destino comienzan
a surgir todos los requisitos relacionados con la ejecucién del viaje. Como ya se vio anteriormente,
el ACCESO es uno de los tres componentes bésicos del producto turistico, cuya finalidad es
desplazar al turista hacia el destino o destinos seleccionados, y obviamente, el regreso a su punio
de partida

La decisién sobre el medio de transporte la hard, finalmente, el turista, siempre que se puedan
cumplir requisitos tales como la disponibilidad de medios altemnativos de transporte para el destino
requerido, las frecuencias y horarios establecidos, el contenido turistico incorporado en el propio
medio, el tiempo empleado para llegar al destino, el costo de los distintos medios altemnativos y el
grado de confort y seguridad ofrecido por el medio.

En nuestro caso, nos enfocaremos al contenido turistico incorporado en el medio, debido a que la
investigacion comprende inicamente los servicios de transportacién terrestre turistica (servicio no
regular) especialmenie disefiados para los turistas o usuarios de este medio en México
(especificamente empresas establecidas en el Distrito Federal). Sin embargo, esto no quiere decir
de ninguna manera que no se hayan abordado en la investigacién los demas aspectos. Ademaés,
tratandose del turismo exiranjero, su llegada al pais ocumié principalmente por medio de alguna
aerolinea, seguido del acceso terrestre y/o maritimo, y el servicio de renta de unidades de
transportacion terrestre iuristica para circuitos principalmente, Hablando del turismo nacional,
entenderemos solo aquél que esté interesado en contratar los servicios de renta de unidades de
transportacién terrestre turistica por algin motivo especial como circuitos, excursiones, congresos
y convenciones, religioso, académico, etc.

2.12 EL CONTENIDO TURISTICO INCORPORADO EN EL MEDIO

No todos los medios de transportacion tienen el mismo grado de contenido turistico en si mismos.
El contenido turistico va disminuyendo en funcién de las caracteristicas particulares que presenta
cada medio de transporiacion. En algunos casos el medio sacrifica el contenido turistico en
beneficio del logro de algin otro tipo de ventaja relacionada con el viaje.

En orden decreciente, después de los cruceros los medios de transportacién que tienen un mayor
contenido turistico en si mismos, son los terrestres. Logicamente en grados diversos, segan el tipo
de transporte de que se trate."®

'® M. Acerenza: obra citada

33



2T
¥
g&-_ CONCEPTUALIZACION E IMPORTANCIA DEL TURISMO

Los viajes en tren, por ejemplo, tienen un gran contenido turistico y en algunas rutas éste puede
llegar a ser sumamente afto (como la ruta Chihuahua ~ Pacifico).

El autobus, por su parle, es otro de los medios de {ransportacién que posee un alto contenido
turistico. Por el hecho de desplazarse sobre ef territono, al efectuar un viaje en autobis, el turista
puede ir observando, a lo largo de todo el trayecto, el paisaje de la ruta y los lugares por los cuales
va pasando durante su recorrido, asi como otros aspectos que caracterizan a la actividad humana
existente en las distintas poblaciones por las cuales atraviesa.

En el caso de los autobuses turisticos, normalmente los equipos empleados para la realizacion de
ios viajes son especialmente disefados para el turismo y responden, por tanto, a especificaciones
técnicas diferentes a las de los empleados para el transporte regular de pasajeros.

2.13 CLIENTES Y USUARIOS DE LOS SERVICIOS DE
TRANSPORTACION TERRESTRE TURISTICA

Casi siempre se piensa en que cliente y usuario son la misma persona, pero esto no siempre
sucede, y tal puede ser el caso en muchas ocasiones en los servicios de transportacion terrestre
turistica. Por ejemplo, supongamos que un grupo de turistas europeos de diferentes nacionalidades
flegan a México para hacer un recorrido terrestre en un circuito terrestre de varios dias que parte
de la Ciudad de México y llegara hasta Cancin atravesando varios estados y sitios de interés; en
este caso, aunque ellos sabian con anticipacién del recorrido por su agente de viajes, no fueron
ellos mismos quienes contrataron el servicio del autobis turistico, ni inclusge la propia agencia
establecida en su pais, sino que lo mas probable es que tcdo se haya realizade mediante la
intermediacion de un touroperador (cliente) gue no siempre es el propietario del autobis o medioc
de transporte. En este caso el cliente es el touroperador, pero los usuarios del transporte son los
turistas. Si el servicio de transporte satisface las expeciativas del turista, entonces no habra
mayores contratiempos, pero si esto no sucede, entonces el usuario se llevard una mala imagen
del servicio, lo que puede ocasionar que nunca regrese, aunque el touroperador esté “satisfecho®
con la empresa a la que le rentd el autobds; sin embargo, la satisfaccion del cliente en este caso no
debera ser la que prevalezca sino que también cuenta la del mismo usuario; por ello, quien se
encargue de la contratacién de los medios de transporte necesarios por lo regular conoce quiénes,
de todos los que ofrecen ese tipo de servicio, son ios que ofrecen un mejor servicio.

Varios son los aspectos que tienen que contar para que tanto clientes como usuarios estan

satisfechos del servicio, y para ello consideramos que [a retroalimentacion del servicio es de suma
importancia, entre otros aspectos mas, que se estudiaran mas adelante.
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2.14 ASPECTOS BASICOS DE LA RELACION ENTRE EL
TRANSPORTE Y TURISMO EN MEXICO

El transporte es un factor indispensable para el turismo en el movimiento oportuno y eficaz de
personas y para el adecuado abasto de los centros turisticos. La Secretaria de Turisme planted
para 1994 alcanzar diez millones de visitantes del exterior quienes gastarian 5,000 millones de
délares, esto es, duplicar los flujos y gasto de turistas a México con respecto a 1987, lo cual
significa una tasa de crecimiento anual de alrededor 10%, exirapolando los valores de 1987.

245 LA PARTICIPACION DEL TURISMO Y DEL TRANSPORTE EN
LA BALANZA DE PAGOS EN MEXICO.

Por el interés que tienen estas actividades en el movimiento de divisas, en el siguiente cuadro se
presentanglas aportaciones hechas a la Balanza de Pagos en 1987 y en 1994 (cifras en millones de
délares).'

CONCEPTO 1987 % 1994 %
INGRESOS 30,454 2 100.0 78,1491 100.0
Transportes diversos 662.0 22 995.2 1.3
Viajeros al interior 22744 7.5 4,338.8 55
Viajeros fronterizos 1,223.1 4.0 2,016.1 26
EGRESOS 26,573.0 100.0 106,863.9 100.0
Transportes diversos 796.6 3.0 1,414.8 1.3
Viajeros al exterior 784.2 3.0 1,973.8 1.8
Viajeros fronterizos 1,577.3 5.9 3,388.1 3.2

¥ |nstituto Mexicano del Transporte, Aspectos basicos de |a relacion entre el transporte y turismo en México
boletin bimestra! No. 39, México, marzo de 1998, consultado en Internet; hitp:/mww.imt mx/Espanol/Notas/39/
Datos mas actualizados en 1998.
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2.15.1 BALANZA DE PAGOS TURISMO Y VIAJEROS FRONTERIZOS

La balanza de pagos, entre 1980 y 1994, muestra un saldo de turismo siempre positivo, qﬁe
compensd y superd los resultados negativos de la cuenta de Viajeros Fronterizos.

CONCEPTO 1980 1987 1994
SALDO TOTAL 129.4 1136.0 993.0
- Turismo 627.7 14902 2365.0
- Viajeros fronterizos 498.3 3542 1372.0
INGRESOS 31914 34975 63549
- Viajeros al interior 1671.2 22744 4338.8
- Viajeros fronterizos 1520.2 1223.1 2016.1
EGRESOS 3062.0 2361.5 5361.9
- Viiajeros al Exterior 1043.5 784.2 1973.8
- Viajeros fronterizos 2018.5 1577.3 3388.1

FUENTE: Banco de México."

2,15.2 TURISMO RECEPTIVO; VIAJEROS Y GASTO

La actividad de los viajeros fronterizos se caracteriza por desenvolverse en un ambite local en su
relacion con el transporte y sélo mantiene interés en la funcién de abasto de los centros fronterizos.
En 1987, el turismo nacional, definido por la demanda de alojamiento, generd 129,010 millones de
pesos, a precios de 1980, el 2.7% del PIB nacional; en 1994 el producto de la rama respectiva fue
el 5.8 % del PIB nacional [1]. E! turismo intemo causa movimiento de divisas y es apoyado por el
transporte doméstico, cuya distribucion es: 9% por el autotransporte, en 0.3% por el ferrocarril,
0.7% por el transporte aéreo y 0.1% por el maritimo. El movimiento del autotransporte es muy
grande (2,614 millones de pasajeros en 1994) e incluye viajes no relacionados con el turismo.

En 1987, el 67.2 % del turismo receptivo ingresd por via aérea y el restante 32.8% lo hizo por via
terrestre. El turismo egresivo, en cambio, usd la via aérea en un 27.4% y la terrestre en el 72.8 %.
Con mayores tasas de crecimiento, el turismo receptivo por via aérea alcanzé en 1994, el 70.2 %
de los viajeros al interior y su gasto fue el 81.6 % del total.”

;z Instituto Mexicano del Transporte, obra citada.
Instituto Mexicano del Transporte, obra citada.
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CONCEPTO 1980 1987 1994
Viajeros (miles) 4,144.0 5,407.0 7,135.0
Via aérea 2,470.0 3,635.0 5,011.0
Via terrestre 1,674.0 1,772.0 2,124.0
Gasto total (mdd) 1,671.2 2,274 .4 4,254 4
Via aérea 1,320.0 1,886.3 34707
Via terrestre 351.2 388.1 783.8

2.15.3 TURISMO RECEPTIVO POR ORIGEN (miles de personas)

E!l origen de los turistas de ingreso ha sido predominantemente de los Estados Unidos y las
comientes de ese pals han crecido consistentemente. 2

ORIGEN 1980 (%) 1987 (%) 1994 (%)
Estados Unidos 3,443 83.1 4,620 854 6,025 84.4
Canada 170 4.1 336 6.2 213 3.0
Europa 240 5.8 219 4.1 412 5.8
America Latina 254 6.1 205 3.8 439 6.2
Otros 37 0.9 27 0.5 46 0.6
Total 4,144 100.0 5,407 100.0 7,135 100.0

2.16 SITUACION ACTUAL DEL TURISMO EN MEXICO

En nuestro México, 1997 fue un afno significativo, pues no solo se ratificd la importancia del sector,
sino que ademas se ha refrendado ta majestuosidad de nuestro territorio que desde siempre, ha
sido foco de atencidn de los viajeros de todo el mundo.

2 Instituto Mexicano det Transporte, obra citada.
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En diciembre de 1987, México registré un 12% de aumento en ingreso de divisas por concepto del
turismo extranjero con respecto al mismo periodo de 1996, captando 800 millones de dblares e
incrementandose a 9 millcnes de extranjeros (3.5%), segiin lo informé la Secretaria de Tursmo.,
sin embargo, solo dos millones permnoctaron en México, mientras que los otros siete millones
permanecieron menos de 24 horas por ser integrantes de las llamadas excursiones. Los principales
destinos fueron Canciin y Cozumel.”

Asi, en 1997 se observé un lieno de actividad turistica atn y a pesar de que la naturaleza, en esta
ocasion, no fue tan benévola como en afios anteriores. Sucesos como el huracan Paulina, la
contingencia conocida como “el Nifio® (de talla mundial) o la actividad intermitente del volcan
Popocatépetl, golpearon fuertemente algunos centros turisticos. Asimismo, malestares sociales
como la delincuencia y otros con enfoque politico como lo es la estabilidad en Chiapas ciertamente
han frenado o cambiado las decisiones de algunos extranjeros para visitar nuestra nacion.

2.16.1 CONVENIO DE CONCERTACION Y COLABORACION DEL TURISMO

En el mes de junio de 1998, el presidente mexicano Emesto Zedillo Ponce de Ledn, encabezd el
acto mediante el cual se fitné el Convenio Concertacion y Colaboracion del Turismo. Dicho
convenio fue fimado entre los gobiemos federal y estatal; la iniciativa privada, los sectores
educativo y laboral de la industria del turismo. El convenio contempla cinco objetivos especificos: 2*

1) Promover la adopcion de medidas de seguridad en los respectivos campos de accion.

2) Coordinar, junto con la Secretaria de Salud, el cumplimiento de la NOM-093 relativa al manejo
higiénico de los alimentos en establecimientos turisticos

3) Que los concesionarios y autoridades del fransporte piblico impartan cursos de capacitacion al
personal de contacto para mejorar el sernvicio

4) Que los dirigentes empresariales adopten como modelos 105 mejores procesos que los paises
lideres desarrollan como captadores de divisas turisticas y

5) Concretar las bases con las fuerzas promotoras para trascender las barreras sexenales.

Todos lo anteriormente expuesto no e$ solo sino una referencia de la magnitud econdmica que la
actividad turistica representa en su conjunto, y que se debe de considerar como parte troncal para
el desarrolio del pais. No basta sblo con tener cifras elevadas si éstas no representan una
eficiencia y el total de la capacidad para poder desarrollar esta actividad, o si no contamos con las

% Monjaras Ruiz Victor: Breves turfsticas, periddico Cronica de Hoy, seccidn Cronica de Turismo, 10 de enero

de 1998, México.
* Mundo Ejecutivo, publicacién mensual, México, mayo de 1998, http:/Mmww.mundoeje.com.mx/, articulo

consultado en Internet
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habilidades técnicas, conceptuales y humanisticas para poder ofrecer y mantener en su conjunto
todos los servicios que se requieren para tal efecto con base en una actitud de excelencia.

En el caso de la transportacién turistica, como parte del conjunto de servicios que se ofrecen en
este medio, es necesario conocer todos los agentes que intervienen en el campo de accién en el
que estd directamente implicada, asi como el papel que el gobierno toma no solo directamente
frente a toda actividad turistica, sino mediante las acciones en los demas sectores que pueden de
alguna manera afectar directa o indirectamente esta actividad en su conjunto y sin olvidar las
exigencias y demandas que requiere y busca la sociedad para poder contar con todas las
herramientas necesarias que ayuden al correcto desarrollo no solo del transporie turistico, sino de
la actividad turistica como tal.?®

% Nota de los autores
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CAPITULO 3

LA TRANSPORTACION
TERRESTRE TURISTICA EN
MEXICO
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3.1 LA TRANSPORTACION TERRESTRE TURISTICA EN MEXICO

El autotransporte terrestre de pasajeros y turismo tiene un fuerte impacto en nuestro pais, ya que
transporta a cerca de 98.5% de los usuarios (mas de 2,500 millones de pasajeros) y, reporta
alrededor de 300 mil empleos en forma directa y 600 mil de manera indirecta.”®

Del total de empresas establecidas en el pais que se dedican a ia renta de unidades de
transportacion terrestre turistica, no todas se dedica al mismo segmento de mercado, es decir,
algunas dan servicio casi exclusivamente a iuristas extranjeros (turismo receptivo) mediante la
operacién de circuitos previamente disefiados para tal fin por los touroperadores, mientras que
otras empresas se enfocan principalmente al mercado nacional mediante la renta de unidades para
destinos que el propio usuario propone para un fin especifico que no necesariamente es para un
paseo o circuito turistico (como el caso de las excursiones).

Flota Vehicular del Autotransporte de turismo por tipo de vehiculo 1996°™

Tipo de Vehiculo No. De unidades
Automdvil
Autobus 5041 75.2
Camioneta 791 11.8
Minibus 274 4.1
No especificado -18 0.2
Total 6706 100.0

3.2 NORMATIVIDAD DEL AUTOTRANSPORTE TURISTICO

La clasificacion de los tipos de vehiculos de transportacion turistica existente en nuestro pais se
encuentra contemplada en la Ley de Vias Generales de Comunicacion, especificamente en la Ley

* programa de Desarrollo del Sector Comunicaciones y Transportes 1895-2000, pagina 25
¥ Secretaria de Comunicaciones y Transportes: Estadisticas bésicas del Autolransporte Federal 1996,

México, Septiembre de 1997.
* Datos actuales a 1998, ya que las estadisticas de 1997 se publican oficialmente en Septiembre de 1998
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de Caminos, Puentes y Autotransporte Federal, cuya observancia se ejercita por el Poder Ejecutivo
Federal por conducto de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes. En dicha Ley se habla

especificamente de las disposiciones sobre el autotransporte de turismo en el capitulo 1 del Titulo
tercero en los siguientes articulos:®®

Art. 48. Los permisos que otorgue la Secretaria para prestar servicios de autotransporte de
turismo, podran ser por su destino nacionales o internacionales.

E} servicio nacional de autotransporte.de turismo se prestaré en todos los caminos de
jurisdiccién federal sin sujecién de horarios o rutas determinadas. Dicho servicio, atendiendo a su
operacién y tipo de vehiculo se clasificard de conformidad con lo establecido en el reglamento
respeclivo.

Art. 48. Los permisos para prestar los servicios de autotransporte turistico autorizan a sus
titulares para el ascenso y descenso de turistas en puertos maritimos, aeropuertos y terminales
terrestres, en servicios previamente contratados.

Por su parte el Titulo Quinto de dicha Ley sefiala en el articulo 60 que “Los vehiculos nacionales y
extranjeros destinados a la prestacion de servicios de autotransporte intemacional de pasajeros,
turismo y carga, deberan cumplir con fos requisitos de seguridad establecidos por esta Ley y sus
reglamentos; asimismo, deberan contar con placas metélicas de identificacién e instrumentos de
seguridad. Los operadores de dichos vehiculos deberan portar licencia de conducir vigente.”.

El articulo 62 (Titulo Sexto, Capitulo ) referente a la responsabilidad, seiiala: "Los concesionarios
estan obligados a proteger a los usuarios en los caminos y puentes por los daiios que puedan sufrir
con motivo de su uso. Asimismo, ios permisionarios de autotransporte de pasajeros y turismo
protegeran a los viajeros y su equipaje por los dafios que sufran con motivo de la prestacion del
servicio”

Por otra parte, el Reglamento de autotransporte federal y servicios auxiliares explica claramente la
clasificacién del autotransporte de turismo en el capitulo n:*

Art. 30, Atendiendo a la fooma de operacion y lipo de vehiculo cuyas caracteristicas y
especificaciones técnicas se determinen en la norma correspondiente, el autotransporte federal de
turismo nacional se clasifica en los siguientes servicios:

1. Turistico de Lujo

I Turistico

. De excursion, y

V. Chofer-guia

Estos servicios se prestaran sin sujecion a horarios o rutas determinadas.

Art. 31. Los servicios turistico de lujo y turistico se prestaran asociades cuando menos a

uno de los servicios complementarios relativos a hospedaje, alimentacién, visilas guiadas y otros
conceptos que formen parte de un paquete integrado por operadores turisticos,

2 | oy de Vias Generalas de Comunicacién, Edit. Porria, 27* edicién, México, 1897, pagina 199.
¥ | oy de Vias Generales de Comunicacibn, pagina 224.
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Art. 32. El servicio turistico de lujo se prestara en autobis integral, del Gtimo modelo
fabricado del aiio en que ingrese al servicio, con limite en operacion de diez afios, contados a partir
de la obtencion del permiso, dotado de asientos reclinables, sanitario, aire acondicionado, equipo
de sonido, cortinas, television y videocasetera.

Art. 33. El servicio turistico operard con autobis integrat de hasta 8 aiios de antigiiedad,
en el momento en que ingrese al servicio, con limite de operacion de doce afios contados a partir
del afio de su fabricacién, equipado con sanitario y aire acondicionado.

Art. 34. El servicio de excursion se prestard para uso exclusivo de un grupo de personas
para realizar viajes de esparcimiento, de estudio, con fines deportivos, o para convenciones y
negocios, sujeto a itinerario y horarios determinados por los contratantes.

Este servicio podra operarse con autobis integral o convencional, de hasta ocho afios de
antigiiedad en el momento en que ingrese al servicio, con limite de operacién de doce afios,
contados a partir del afio de su fabricacion.

Art. 35. El permiso para operar el servicio de chofer-guia, autoriza a su titular para
trasladar turistas por todos los caminos de jurisdiccién federal, en vehiculos tipo sedan o vagoneta,
del dlimo modeio fabricado en el affio en que ingrese a la operacion del servicio, con limite de
operacion de cinco afios, contados a partir de la obtencion del permiso, con capacidad maxima de
nueve asientos, aire acondicionado y sonido ambiental.

Art. 38. Los permisos para las modalidades de turistico de lujo, turistico y de chofer-guia,
autorizan a sus titulares para el ascenso y descenso de turistas en puertos maritimos, aeropuertos
y temminales de pasajeros en servicios previamente contratados.

Ant. 37. El servicio de autotransporte de turismo intemacional tiene por objeto el transporte
en caminos de jurisdiccidn federal, de pasajeros con fines recreativos, culturales, de esparcimiento,
hacia centros o zonas de interés turistico y de negocios en autobtis de matricula extranjera.

Arl. 38. Los permisos de autotransporte de turismo intemacional no autorizan ia prestacién
de servicio de cabotaje, paqueteria, mensajeria o correo dentro del territorio nacional y sus titulares
estaran sujetos a las disposiciones aduanales, de migracion, salubridad y policia.

Complementaric a io que establece el reglamento y publicado en el Diario Oficial de la Federacion,
existe un Acuerde en el que se establecen las fechas o modelfos de las unidades de transportacién
turistica que deben de observarse™, io cual explica ademas el porqué existen en servicio unidades
cuyo aio de fabricacion es de mas de 20 aiios (ANEXO 1).

3.3 FLOTA VEHICULAR DE TURISMO DE EMPRESAS Y
PERSONAS FiSICAS
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A continuacién se presentaran datos estadisticos de la SCT publicados por la Direccidén General
del Autotransporte Federal, encargada de observar la correcta observacién de la normatividad del
Autotransporte de Turismo en México, para conocer la actual situacién de la transportacion turistica
en México de acuerde a la Reglamentacién establecida para el sector.

3.31

FiSICAS POR ENTIDAD FEDERATIVA 1996*!

FLOTA VEHICULAR DE TURISMO DE EMPRESAS Y PERSONAS

En ia tabla siguiente podemos apreciar que el D.F. es la entidad federativa que cuenta con el
mayor nimero de unidades para la transportacién turistica en nuestro pais (mas de la mitad),

Entidad Empresas Personas Total Entidad Empresas Personas Total.

Federativa Fisicas Federativa Fisicas
Aguascalientes 107 35 142 | Morelos 30 94 124
B.C.N. 22 5 27 | Nayarit 7 1 3
B.CS. 59 14 73 | Nuevo Leén 146 43 189
Campeche 6 0 6 | Oaxaca 92 18 110
Coahuila 33 62 95 ) Puebla 84 87 1711
Colima 10 16 26 | Querétaro 25 41 66
Chiapas 26 12 38 | Quintana Roo 241 37 278
Chihuahua 6 14 20|SLP. 3 24 27
D.F, 1649 2603 | 42521 Sinaloa 18 16 34
Durango 1 6 7 { Sonora 2 2 4
Guanajuato 107 9 116 | Tabasco 19 14 33
Guerrero 84 94 178 | Tamaulipas 7 33 40
Hidalgo 13 13 26 j Tlaxcala 26 2] 47
Jalisco 143 55 198 | Veracruz 76 32 108
Edo. de Méx. 35 0 35| Yucatidn 114 63 177
Michoacin 35 8 43 | Zacatecas 4 4 8

n Acuerdo que modifica el similar por el que se establecen modalidades en la prestacién del servicio de
autotransporte federal de pasajeros y turismo, para efectos de ingreso de unidedes vehiculares a dicho
servicio, publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 5 de diciembre de 1997, pp. 44-47.

sc T., obra citada.
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TOTAL NACIONAL 3230 3476 | 6706

_ seguidos por una cantidad muy inferior de los estados de Quintana Roo, Jalisco y Nuevo Ledn,
debido precisamente al contenido turistico propio de dichos Estados. Sin embargo, es importante
resaltar que en el D.F. el 38% de dichas unidades pertenecen a empresas, y el otro 61%
perienecen a personas fisicas que regularmente cuentan con un ndmero reducido de unidades en
comparacion con las primeras, en tanto que en el interior de la Republica esta situacion es
diferente, ya que se observa una mayor cantidad de empresas contra el numero de personas
fisicas dedicadas a esta actividad.

3.3.2 COMPOSICION DE LAS UNIDADES DE TURISMO POR ENTIDAD
FEDERATIVA 1996*

Como en el D.F. se concentra el mayor nimero de unidades (casi las dos terceras partes del
mismo), la situacidén nacional en cuanto a empresas vs personas fisicas participantes en este
sector, 1a situacién es mas equilibrada, mostrandose figera mente en porcentaje un mayor nimero
de personas fisicas que de empresas dedicadas al servicio de transportacion turistica, tal y como
se muestra en |a siguiente tabla:®

Entidad Federativa Total Entidad Federativa total %

Aguascalientes. 142 .1 | Morelos 124 1.8
Baja California 27 0.4 | Nayarit B 0.1
Baja Califomia Sur 73 1.1 { Nuevo Ledn 189 2.7
Campeche 6 0.1 | Oaxaca A 110 16
Coahuila 95 1.4|Puebla - 171 26
Colima 26 0.4 | Querétaro 66 1.0
Chiapas 38 0.6 | Quintana Roo 278 4.1
Chihuahua 20 0.3|S.LP 27 04
DF. 4252 63.4 | Sinaloa 3 05
Durango 7 0.1 | Sonora 4 0.1
Guanajuato 116 1.7 | Tabasco 33 0.5
Guerrero 178 2.7 { Tamaulipas 40 0.6
Hidalgo 26 0.4 | Tlaxcala 47 0.7
Jalisco 198 3.0 | Veracruz 108 1.6

2 S.C.T., obra citada.
¥ 5.C.T., obra citada
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Estado de México 35 0.5 | Yucatan 177 2.76
Michoacan 43 0.6 | Zacatecas 8 0.1
TOTAL NACIONAL 6706 100.0
TOTAL NACIONAL EMPRESAS PERSONAS FISICAS
100.00% 48.17% 51.83%

Cabe sefialar la importancia de la participacion del D.F. en la transportacion turistica nacional, ya
que es a la capital del pais a la que llega el mayor nimero de turistas extranjeros en vuelos
directos provenientes de hecho de todos los lugares del orbe, por lo que las necesidades de
transportacion para poder cubrir esos servicios son mayores que en los demas Estados, muchos
de los cuales cuentan a su vez con un gran nimero de atracciones turisticas como playas,
bosques, centros arqueoldgicos, etc.

3.3.3 EMPRESAS DE AUTOTRANSPORTE DE TURISMO POR ENTIDAD

FEDERATIVA 1996

Entidad Federativa

total

%o

Entidad Federativa total

Aguascalientes. 3 0.6 { Morelos 0.6
B.C.N. 11 2.2 | Nayarit 6 1.2
B.C.S. 27 5.5 | Nuevo Ledn 16 3.2
Campeche 2 0.4 | Oaxaca 30 8.1
Coahuila g 1.6 | Puebla 14 2.8
Colima 5 1.0 [ Querétaro 11 2.2
Chiapas 3 0.6 | Quintana Roo 76 15.3
Chihuahua 2 0.4 { San Luis Potosi 2 0.4
D.F. 130 26.1| Sinaloa 6 1.2
Durango 1 0.2 | Sonora 2 0.2
Guanajuato 21 4.2 | Tabasco 7 1.5
Guerrero 14 2.8 | Tamaulipas 2 0.4
Hidalgo 4 0.8 | Tlaxcala 3 0.6
Jalisco 21 4.2 | Veracruz 13 26

¥ 8.C.T., obra citada
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México 30 6.1 Yucatan 14 2.8
Michoacan 7 1.4| Zacatecas 4 0.8
TOTAL NACIONAL 498! 100.0

También influye el hecho de que la Ciudad de México sea la principal sede del pais de muchas
reuniones, congresos, exposiciones y eventos de caricter intemacional, io que hace ain mas que
se tenga la necesidad de cubrir dichos eventos mediante la transportacion terrestre de las
personas que a ellos deben acudir. Podemos darnos cuenta que el D.F: sigue siendo la principal
entidad en cuanto al nuimero de empresas de autotransporte de turismo se refiere, aunque en una
proporcién menor del total de unidades (que fue de 4252 tanto de empresas como de personas

fisicas).

3.3.4 PASAJEROS TRANSPORTADOS Y PASAJEROS — KILOMETRO POR
CLASE DE SERVICIO 1996%°

Modalidad de servicio Pasajeros (miles) % Pasajeros—km

{miles)

Turistico de lujo 16,815 . 2’522 256
Turistico 38,058 15.7 5'708,736
Excursién 181,926 75.3 27'288,835
Chofer guia 4,737 20 142,119

TOTAL NACIONAL 241,536 100.0 35'661,946

En la tabla anterior se observa que la inmensa mayoria de los servicios de transportacion turistica
terrestre (75.3%) son ios de excursion, y los turisticos y de chofer guia el resto (24.7%).

3.4 PROGRAMA DE DESARROLLO DEL SECTOR
COMUNICACIONES Y TRANSPORTES 1995-2000

*8.C.T., obracitada.
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Por su parte, el Programa de Desarrollo del Sector Comunicaciones y Transpories 1995-2000 del
Poder Ejecutivo Federal intenta resolver 1a problematica del autotransporte de pasaje y turismo, asi
como de carga, como lo es la sobreoferta de vehiculos y diversas practicas de competencia desleal
motivadas, principalmente, por la proliferacion de un |mportar|te nimero de automotores
imegulares. Para tal efecto se propusieron dos estrategias a seguar

» Actualizar el marco legal para consolidar y ordenar el proceso de desregulacién del
autotransporte, y para mejorar la calidad de! servicio, con la coordinacidn que corresponda con
los gobiemos estatales y municipales.

« Incrementar la competitividad y la eficiencia en el uso y conservacion de la infraestructura,
mediante la elevacién de los estdndares de servicio; 1amodemizacién de sus equipos; y la
capacitacién de sus operadores (entiéndase conductores).

3.5 ASOCIACIONES DE AFILIACION DE LLOS TRANSPORTISTAS

En la actualidad tal y como sabemos, no existe reglamentacion alguna que obligue a los
transportistas a asociarse a alguna organizacién, més que cumplir con la nommnatividad y
reglamentacién que obliga la SCT, sin embargo, existen agrupaciones en las que, por su magnitud
y objetivos, muchas empresas de transportacion terrestre turistica y personas dedicadas a esta
estan afiliadas:

3.5.1 CAMARA NACIONAL DEL AUTOTRANSPORTE DE PASAJE Y
TURISMO (CANAPAT)

Ubicada en la calle de Versalles No. 16, Coloniz Juarez del D.F., la CANAPAT es una institucién
con diez aios de antigiiedad integrada por prestadores de servicios de autotransporte publico de
pasajeros y de turismo, cuyo objetivo central es representar y defender los intereses de los
autotransportistas ante las diversas autoridades. Ademds, es aceptada por el gobiemo como la
asociacién que efectivamente agrupa a los transportistas turisticos. Sin embargo, sdlo una parte de
los transportistas de turismo estan afiliades a esta camara.

¥ Pragrama de Desarrolio del Sector Comunicaciones y Transportes 1985-2000
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Los servicios que ofrece la CANAPAT a sus socios son:™

= Promover y proteger los intereses de los autotransportisias ante autoridades, tanto estatales
como federales, asi como ante organismos intermediarios.

o Impulsar la adecuada comunicacion con los agremiados.

e Buscar el desarrollo econdémico y tecnolégico de la industria asi como su actualizacion y
capacitacion.

s Establecer la politica adecuada que contribuya al buen desarrollo de la industria asi como su
actualizacién y capacitacion.

e Recabary conformar la estadistica basica de la industria para su anélisis y comprension.

+ Estudiar todos los problemas de la actividad industrial que ia conforme, proporcionando a las
auloridades competentes las acciones tendientes a la modemizacion, concertacion, fomento y
desarrollo del autotransporte de pasaje y turismo.

« Promover la buena imagen de ia industia para asegurar permanencia como actividad
indispensable en el desarrollo del pais con la participacidn activa de todos sus miembros.

Esta asociacion agrupa principalmente a algunas empresas grandes, y ofrece varios servicios a
sus socios, sobre todo de informacién.

3.52 CONFEDERACION NACIONAL DE TRANSPORTISTAS MEXICANOS
(CONATRAM).

Este organismo, ubicado en la colonia Tabacalera del D.F., agrupa a autotransportistas de todo
tipo, dedicindose en mayor grado al autotransporte de carga, sin embargo, a ella estan afiliadas
algunas pequefas transportadoras turisticas.

La CONATRAM nace por |a inquietud de miles de transportistas que consideran un abandono ante
la sociedad, y que requieren de una organizacién que velfe por los interese del transporte nacional,
que sea un gestor ante las autoridades, bancos e industria automotriz, de forma democratica y no
impositivo. Hace énfasis en lo que consideran como "Hombre-Camién®, para que pueda subsistir
dentro de los problemas econdmicos del pais Dentro de sus objetivos encontramos:*

1) Representar los interese de caracter general.

" Gémez Garcia Concepcitn: £l servicio del autotransporte foréneo de pasajeros desde la Ciudad de México,
tesus para cbtener el titulo de Licenciado en Administracion, FCA — UNAM, México, 19894,
8 Triptico de la CONATRAM, OBJETIVOS DE LA CONFEDERACION NACIONAL DE TRANSPORTISTAS

MEXICANOS, México, 1998.
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Agrupar todo tipo de organizaciones.
Ejercer por sus socios el derecho de peticion.

Representar y coadyuvar con las autoridades para encontrar verdaderas alternatlivas que
permitan salir adelante.

Procurar el imtercambio comercial con otras organizaciones.
Establecer Delegaciones de la Confederacion en todos los Estados de Ia Republica Mexicana.
Adquirir los bienes muebles e inmuebles para sus oficinas generales y delegacionales.

Crear y editar directorios de los socios de la Confederacion y poneros a disposicion de los
interesados.

Ser transparente en los manejos financieros de la Confederacion dando a conocer informes
mensuales de sus estados generales.

Cumplir 1a informacion econémica, politica, cultural, legal y geogréfica relacionada con el
transporte en general.

Colaborar con los sectores pablico y privado.
Ser gestor ante la Banca, para arreglo de créditos asi como de pasivos.

Luchar por no perder la soberania nacional en materia de transporte con la invasion dei
transporte extranjero.

Reducir la alta corrupcion de las Policias Federales, Estatales y Municipales y buscar una
mayor seguridad en carreteras.

Solicitar el cambio de tributacion fiscal por bases especiales y que desaparezca la tenencia.

Luchar porque las autopistas estén al alcance del trénsporte con cuotas bajas de peaje que
permitan ser utilizadas. '

Para salir adelante con los programas de Gobiemo y los puntos antes seiialados se requiere
de Tarifa Oficial, ya que de no contar con ésta, el transporte précticamente esta acabado y por-
consiguiente la cartera vencida todos los dias ird en aumento, crecera el desempleo quitando
la oportunidad de trabajo a miles de mexicanos.

CARACTERISTICAS Y PROBLEMATICA ACTUAL DE LAS
EMPRESAS DE TRANSPORTACION TURISTICA EN MEXICO

En una entrevista con el Lic. Eugenio Pazzi, miembro y directivo de la CANAPAT, se encontraron
algunos puntos interesanies observados en el seclor de autotransporte turistico en Mexico,
algunos de los cuales se enuncian a continuacion.
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Caracteristicas

Después de la crisis econdmica de 1995, se obséwa't]n gran desarrollo y crecirniento.
Las tarifas dependen de la demanda.

Las ventas durante 1997 observaron un crecimiento considerable de méas del 50% segin sus
estimaciones.

Nuestro pais se encuentra con un parque vehicular renovado, por lo cual se puede decir que
estamos dentro de os 10 primeros lugares a nivel mundial, aunque la imagen que se tiene de él
en el extranjerc al respecto es diferente, ya que se piensa que el promedio de las unidades
tiene entre 20 y 25 aios de antigledad.

Actualmente la marca Busscar {(de MASA) es la mas solicitada por los empresarios que
requieren de la adquisicién de nuevas unidades de autobuses.

Los autobuses Mercedes Benz son econdmicos en cuanto a su mantenimiento, cémodos tanto
para los usuarios como para el conductor y muy resistentes.

Las unidades de transporte turistico se desgastan en menor grado que las dedicadas al
transporte de pasaje regular.

El modelo promedio de las unidades de autotransporte turistico es de 1991.

La adquisicion de autobuses a crédito generalmente se hace con un 40% de enganche y el
resto a pagar a un plazo de hasta 5 afos tomando como base de tasa de interés la TIIE més 1.5

puntos aproximadamente.

El gasto de combustible es muy alto, ya que normalmente un litro de diesel ninde 3 km. en
promedio, por lo que a la vez es el mayor costo de los transportistas.

El mayor porcentaje de transportistas turisticos en México lo conforman personas que cuentan
con unidades de transporte antiguas que obtuvieron como liquidacion fuego de haber laborado
en grandes compaiias de transporte de pasaje regular, 0 que han adquirido con mucho
esfuerzo debido a ia gran dificultad econémica de poder comprar otras en mejores condiciones,
lo gue también influye en la imagen que se tiene del sector con respecto a las unidades y

equipo con que se cuenta.

Algunos transportistas se dedican a atender en mayor grado a las escuelas 0 servicios de
excursiones, debido a que no cuentan con unidades en condiciones éplimas para atender al
turismo receptivo.

Los conductores de las unidades de transporte turistico tienden a ser diferentes en cuanto a su
capacitacién y actitud en comparacién con sus colegas dedicados al transporte de pasaje
regular, aunque todavia hay un gran camino por recorrer para poder mejorar.
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« Las empresas dedicadas al transporte de pasaje regular pueden contar con la facilidad de
rentar algunas de sus unidades con fines considerados como turisticos, sin embargo, es mucho
mas dificil que una empresa de transportacion turistica entre al mercado de la transportacion de

pasaje regular.

Problematica

e La adquisicion de unidades de transporte nuevas es muy dificil para la mayoria de las
personas dedicadas ai negocio debido a su alto costo.

» Pocas personas cuentan con crédito para la adquisicion de unidades de transporte nuevas.

« No hay espacios adecuados en los sitios turisticos para estacionar unidades grandes
{autobuses).

» La comupcion de diversas autoridades como la de transito, del personal de la SCT, de Ia
Policia Federal de Caminos e incluso de SECTUR esta presente diariamente para los
transportistas turisticos.

» Las cuotas de las autopistas son demasiado altas, por lo que muchas veces los transportistas
oplan por transitar en carreteras federales, con o que desgastan la unidad y/o consumen
mayor combustible, lo que de cualguier manera repercute en forma negativa para el mismo
transportista.

s Muchos conductores que empezaron a trabajar en compadnias de autotransporte de pasaje
regular, al separarse de éslas, se dedican a la renta de autobuses econdmicos que estan en
mal estado y dan un servicio no muy bueng, lo que llega a deteriorar la imagen del sector.

« Existe todavia en muchos casos un vacio en cuanto a la adecuada capacitacion de los
conductores, por lo que esto imposibilita el dar un buen servicio.

» Los transportistas turisticos, a diferencia de los de pasaje regular, se encueniran a la
expectativa diariamente sobre la demanda de sus servicios, y cuentan con menor seguridad
con respecto a los ingresos por la venta de sus servicios en comparacion con quienes se
dedican a la transportacién de pasaje regular, ya que por lo menos tienen determinadas las
rutas y corridas que ofrecen.

+« Se han observado casos en el sector de transportistas no registrados considerados como

"piratas”, lo que repercute negativamente para quienes solicitan su servicio ya que no ofrecen
las mismas garantias de quienes trabajan conforme a lo establecido porla SCT.
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3.7 UNIDADES DE AUTOTRANSPORTE UTILIZADAS EN
TURISMO.

Existe un gran niamero de unidades de autotransporte turistico utilizadas en México, en donde, a
comparaciéon de otros paises, se& ha avanzado mucho al respecto con una gran variedad de
unidades muy bien equipadas para ios diferentes mercados existentes, esto es, de lujo, econdémico
o0 sus variantes. Sin embargo, actualmente en varios paises (sobre todo europeos), la imagen del
transporte mexicano no es muy buena, y se piensa que los modelos tienen mas de veinte afios de
antigiledad, cuando en realidad la actual flota se estd renovando y se cuenta con un numero
considerable de unidades de esta misma década, es decir, con una antigiiedad no superior a los 8
dnos.

Podemos decir que los principales fabricantes de unidades de autobuses son DINA, MASA,
MERCEDES BENZ, Omnibus Integrales y en menor grado Sultana y Titdn. Ademas, en cuanto a
las unidades consideradas de chofer guia que son camionetas tipo van, tenemos que los
principales fabricantes son Ford y General Motors, seguidas de Volkswagen y Nissan. A
continuacién presentamos algunas unidades de autobuses utilizadas en la transportacion turistica y
tanto el modelo como |a marca de los mismos.

3.7.1 MEXICANA DE AUTOBUSES

La empresa Mexicana de Autobuses, S.A. de C.V. (MASA) actualmente ofrece tres modelos que
son ampliamente aceptados por las compaiiias de transportacion turistica y de pasaje reguiar,
aunque por lo reciente de los mismos todavia muchas compaiiias no cuentan con algunos de elios.
Estos modelos son Busscar, Strada y Premier. N
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Strada, unidad para carretera, de construccion integral con capacidad para 45 pasajeros,
dormitorio en la parte posterior de la unidad, cajuelas de lado a lado, portabultos, panordmico,
instrumentos con gran visibilidad, calefaccion central, 2 gjes, motor diesel con 330 HP transmision
de 6 velocidades sincronizadas, gran versatilidad en su manejo en todo tipo de carreteras y en su
interior lujo y comodidad.

Busscar es una unidad para carretera, disefiada para cubrir largos recorridos en cualquier tipo de
camino con una marcha suave debido a! disefio de su suspension de aire, un tren motriz dnico en
su configuracion, motor Detroit Diesel serie 60 y transmision ZF. Sus interiores y acabados hacen
de éste vehiculo el mas conforlable de la familia MASA. El autobils tiene la opcion de contar con
un compartimento de bafo, cocineta, aire acondicionado y tercer eje auxiliar.
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Premier, unidad para carretera, de construccion integral, con capacidad para 45 pasajeros,
dormitorio en la parte posterior de la unidad, cajuelas de lado a lado, portabultos, panoramico,
instrumentacion con gran visibilidad, calefaccion, dos ejes, motor diesel con 330 HP. Transmision
de 7 velocidades, gran versalilidad en su manejo en todo tipo de carmreteras y en su interior lujo y

comodidad.

3.7.2 DINA

Por su parte, DINA, empresa que siempre se ha caracterizado en nuestro pais por fabricar
unidades de transporle de carga y para pasajeros principalmente, produce autobuses de gran
confort y Iujo con su linea Marco Polo. Actualmente muchas empresas y personas cuentan con
diferentes modelos que han dejado de producirse como el Climpico (aios 70 y 80°s) y el Avante
(80°s y 90's), por lo que podemos pensar que ésta es una empresa de

tradicion en el sector del autotransporte mexicano.

DINA MARCO POLO VIAGGIO

DINA AVANTE DINA EJECUTIVO DE LUJO
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3.7.3 MERCEDES BENZ

Empresa alemana de renombre internacional, produjo hasta el afic de 1996 en su planta de Brasil
unidades que en México son ampliamente aceptadas tanto por las empresas de autotransporte
como por los conductores de las unidades, ya que su resistencia y rentabilidad son incomparables,
con 10 que la inversién que su imporacioén representa se considera ampliamente rentable, Sus
unidades actualmente constan de 40 a 46 asienios, y las hay con o sin sanitaio, monitores
(televisién) y equipo de video.

3.7.4 OMNIBUS INTEGRALES

Empresa mexicana fabricante de la linea de autobuses Halcon, unidades muy resistentes y su es
precio mas accesible. Puede adaptarsele el servicio de lujo, aunque la mayoria de los usuarios no

aprecian sus ventajas debido a |la imagen exterior que tiene en comparacién con otros modelos de
diferentes marcas.
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Los modelos anteriores son solo unos cuantos de los que actuaimente se consideran recientes en
el medio de autotransporte de pasaje y turismo, pero existen algunos otros de una antigiiedad
incluso de 20 afos que siguen ocupandose para diferentes tipos de servicio.

No solo es la marca y modelo de las unidades lo que mas atrae, sino también los servicios que en
ellas adicionan ya sea los mismos fabricantes o las empresas que las adquieren, con el fin de
poder ofrecer al cliente y los usuarios en general mejor equipo y comodidad. El equipo mas comun
que en la actualidad pueden traer estas unidades son asientos reclinables, aire acondicionado,
musica, corlinas, luz para lectura individual, ceniceros, luz en el pasillo, television y equipo de
video, aunque aigunas sueien tener hasta sanitario, porlavasos, barra para descansar los pies,
puerta interior para separar a los usuarios del conductor, asiento especial para el guia, portabultos
individual, servicio de cafeteria, microfono, sala, mesa para juegos y camas.
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3.8 CALIDAD DE LOS SERVICIOS DE TRANSPORTE A TRAVES
- DE LANORMA ISO - 9000

La decisién de armmonizar las normas de produccion en toda Europa Occidental, tanto en la
Asociacion Europea de Libre Comercio como en el Mercado Comun, ha afectado a todas las
compaiiias de las industrias manufaciureras o de servicio. Habida cuenta de la globalizacion de la
economia, estas normas emitidas por la Organizacion Internacional de Nommalizacién (ISO, en
inglés) regiran no solamente en Europa, sino también en otras partes del mundo. En 1987, la I1SO
publicé las primeras ¢inco nomas intemacionales sobre aseguramiento de calidad, conocidas
como las Nomas 1SO 9000. En esa época, se describian estas normas como €! refinamiento de
los principios de sistemas de calidad mas practicos y aplicables y como la culminacion de acuerdos
entre las mas avanzadas autoridades en este tipo de nommas; y significaron desde ese momento
como la base de una nueva era en la administracién de la calidad

A partir de 1992, la Gnica norma aceptada en materia de calidad en Europa es la 1ISO 9000. Sin la
certificacion oficial de conformidad, una compadia puede comer el riesgo de quedar excluida de su
mercado doméstico e incapacitada para exportar. En cambio, con la certificacién, ninguna empresa
le puede rechazar sus productos argumentando que no cumple con Ias minimas normas
nacionales del comprador.

Las versiones de ia ncrma son:
1SO 8402: Vocabulario

ISO 9000: Gestion de la calidad y normas de aseguramiento de calidad, guia para su seleccion y
uso.

ISC 9001: Sistemas de calidad-modelo para el aseguramiento de calidad aplicado al
disefio/desarrollo del producto y a su produccion, instalacion y servicio.

ISC 9002: Sistemas de calidad-modelo para el aseguramiento de calidad aplicado a la produccién
e instalacién.

ISO 9003: Sistemas de calidad-modelo para el aseguramiento de calidad aplicado a las
inspecciones y pruebas finales.

ISO 9004: Parte | Gestion del sistema de calidad.
SO 9004: Parte Il Normas para servicios.

En su concepci6n original, la norma 1SO 9000 se concibid come un sisterna para administrar la
calidad y aseguraria en medios refacionados con la industria. Sin embargo, 1a norma 1SO 9000 ha
trascendido hacia los servicios, sector que no acostumbraba el uso de nomna formal alguna, lo cual
representa una importante evolucién de actitudes intemacionales hacia la medicion de la calidad
en estas actividades, ya que la norma ha logrado identificar caracteristicas de servicio y de su
prestacién que pueden ser medidas cuantitativa o cualitativamente mediante evaluaciones
subjetivas.
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El documento existente define ias nommas para los servicios y se aplica a todas las companiias de
servicios como restaurantes, hoteles, turismo, entretenimiento, medios masivos de comunicacion,
viajes aéreos, por carretera, ferrocarril y maritimos, telecomunicaciones, servicio postal y de
manejo de datos tales como computadoras y correo electronico; todo tipo de mantenimiento de
vehiculos; todo tipo de servicios técnicos, inciuyendo consultorias y laboratorios, etc. Como
ejemplo, en el campo del transporte las normas rigen el inlercambic electrénico de datos y el
sistema justo a tiempo, como parte de las relaciones usuario- transportista, aunque existen muchos
otros casos de aplicacion.

La creciente utilizacién de fas normas 1SO 9000 tendra implicaciones para México por el lado de la
manufactura de equipos y partes, asi como por el lado de los servicios, sobre todo a nivel
intemacional, aungue no seria raro que muchas empresas con altos requerimientos de calidad en
los servicios comiencen a exigir la norma |SQ 8000, aun para cumplir con sus programas de
produccién o comercializacion a nivel doméstico.

Seria imporiante observar con atencién el desenvolvimiento de la Norma 1SQ 9000 en el mundo,
de cara a un ambiente cada vez mas compelido, ya que dentro del proceso de gestién de las
empresas industriales, comerciales y de servicios en México, incluyendo las de transporte, el
cumplimiento de Jas normas ISO 9000 podria condicionar su permanencia en mercados
domésticos, 0 bien convertirse en un elemento favorecedor de la expansién de su capacidad para

atender mercados intemacionales.

“ Betanzo Quezada, Eduardo: CALIDAD DE LOS SERVICIOS DE TRANSPORTE A TRAVES DE LA NORMA
1SO 9000, boletin No. 13 del instituto Mexicano del Transporte, Noviembre de 1983, consultado en Internet:
http:/Awww.int mx/Espanol/Notas/13/art2. htm!
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CAPITULO 4

CALIDAD EN EL SERVICIO
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4.1 SIGNIFICADO DEL TERMINO CALIDAD.

Se define como el conjunto de cualidades de una persona o de una cosa que nos permite emitir un
juicio de valor acerca de ella.

De acuerdo con ello, calidad indica el conjunto de atributos finales de un producto o de un servicio
que nos permite emitir un juicio de valor acerca de él.

De manera més practica, Calidad es cumplir con los requerimientos negociados & un costo que
represente valor para el cliente.*’

4.1.1 ECUACION DE LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS.

La calidad de un servicio se puede evaluar en funcion de la satisfaccién que le brinda al diiente, ya
sea en cuanto a calidad interma o externa. Cuando un cliente llega a que se le proporcione un
servicio, éste siempre tiene una idea o expectativa sobre el servicio y calidad del lugar que ha sido
recomendado, pero existe un momento en el que se enfrenta el cliente con el prestador del
servicio; a este encuentro lo conocemos como momento de la verdad. En este encuentro no
siempre ocurre lo que el cliente espera, ocurren 3 situaciones, que a continuacion sefalaremos.

1. Es la que el prestador del servicio teme, el no cubrir con las expectativas que le cliente tiene
sobre el servicio.

2. Esta cuando se logran satisfacer [as necesidades y expectativas de los clientes.

3. Cuando logramos superar toda expectativa del cliente en cuanto al servicio que le fue
proporcionado. Estas tres situaciones nos muestran tres tipos diferentes de calidad en el
servicio, y nos conduce a establecer una ecuacion de la calidad en el servicio:

ElI nivel de calidad de un servicio consiste en ia diferencia (positiva o negativa) que se
produce entre la prestacién def servicio y las expectativas de los clientes. *

“ Colunga Dévila, Carlos: ADMINISTRACION PARA LA CALIDAD, Edit. Panorama, México, 1995
2 Guias de Gestién de la pequefia empresa: LA FORMULA DEL SERVICIO EXCELENTE, Edit. Diaz de
Santos, Espafia, 1995
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41.2 EL SERVICIO EN LAS EMPRESAS DE TRANSPORTACION TURISTICA
TERRESTRE

La transportacion turistica es sencillamente un servicio, es decir, un producto intangible que se
ubica dentro de un marco de referencia en que las partes involucradas pueden tener puntos de
percepcién que difieran en algunas cosas pero que normalmente se mantendran ain cuando la
calidad en los mismos servicios cambie en poco tiempo, debido a la sensacién de calidad o no que
el servidor haya dejado en el diente o, en este caso, incluso en el usuario.

La calidad en el servicio no puede, de ninguna manera, depender en una sola persona o en un
grupo de ellas, sino en toda la organizacién en su conjunto, lo representa en si una dificultad
enorme para poder trabajar conjuntamente en beneficio de otros y para su entera satisfaccion, mas
aiin si se piensa que se esta logrando algo unico que nadie mas puede dar, presuncion erronea
que ha llevado a muchos af fracaso.

4.1.3 VENTAJAS DE LAS ORGANIZACIONES, AL DECIDIR MEJORAR SU
CALIDAD

1. Sus costos se reducen
2. Bajan ios precios, debido al menor volumen de errores posibles.

3. Todo se interrelaciona el tener servicios de mejor calidad lo cual ocasiona buenos comentarios
de los clientes.

4. Permanecer mas tiempo en el negocio y hay mas posibilidades de proporcionar empleos.

4.1.4 LAS DIEZ DIMENSIONES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO.

1. FIABILIDAD Y CONFIANZA. Ofrece un alto y constante nivel de confiabilidad en la prestacion
de su servicio. E| servicio que presta es bueno desde el principio. Cumple con todo lo que
promete. Entrega siempre en la fecha y momento prometido.

2. CAPACIDAD DE RESPUESTA. Significa ofrecer un servicio rapido, contestar las llamadas de
los clientes, flexibilidad para adecuarse a las necesidades de los clientes, enviar informacién
solicitada por los clientes en forma inmediata, etc.

3. PROFESIONALIDAD. Cuando se habla de profesionalidad la empresa cuenta con
conocimientos y habilidades suficientes para:
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A)
B)

C)

4.

10.

Proporcionar en forma comrecta el servicio.

Resolver ias situaciones improvistas que llegan a presentarse, y que pueden ocasionar la
pérdida de clientes.

Aconsejar de la forma mas eficaz posible a los clientes con respecto al servicio y/o productos.

ACCESIBILIDAD. Ponerse en contacto con la empresa en cuanto a su localizacion, horarios,
labores convenientes, que es posible obtener servicio faciimente por teiéfono que la empresa
dispone de suficientes lineas telefonicas el servicio de los clientes. Adicionandole un plus al
servicio.

CORTESIA. Todo el personal de la empresa trata a los clientes con atencién y con una actitud
de amistad.

COMUNICACION. Una buena comunicacion hacia fos clientes es aquella:

A) Que sabe comunicarse con los clientes de acuerdo a los distintos niveles socioeconémicos a

los que pertenezca.
B) Su personal esta siempre dispuesto a escuchar con pacuencla y verdadera atencion, los

problemas, quejas y reclamaciones de [os clientes.

CREDIBILIDAD. El personal de la empresa debe trasmitir en tedo momento una sensacion de
confianza, y hacerle al cliente que esta para servirle.

SEGURIDAD. Preocuparse por lo que el cliente tenga acceso a instalaciones seguras y
representaciones seguras en cuanto a tarjetas de crédito, dinero en efectivo. etc.

COMPRENSION Y CONOCIMIENTO DEL CLIENTE. Saber cudles son las necesidades y
expectativas del cliente,

ELEMENTOS TANGIBLES. La empresa se preocupa de que las evidencias fisicas del servicio
proyectan siempre una imagen de calidad.

4.1.5 LAS TRES PARTES DE LA CALIDAD

PERSONAL.

a)

b)

Lograr que todos los empleados sean conscientes de que Su Tnayor preocupacion y
responsabilidad es la satisfaccion de los clientes.

Lograr que todos los empleados sean consistentes de su aportacion personal logro de altos
niveles de calidad. Conscientizar al personal que €l cliente representa la parte mas importante

de la empresa.
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2. PRODUCTO/SERVICIO

a) Investigar constantemente las necesidades, deseos y expectativas de los clientes.
b) Brindar al ciente un plus en el servicio y/o produclos.
c) Innovacion de productos y/o servicios.

3. PROCEDIMIENTOS.

a) Anticiparse a ias necesidades y deseos de los clientes.
b} Controlar las actividades que integran los procedimientos para obtener la calidad deseada.
¢) Proponer nuevos procesos que conduzcan al éxito de ia empresa.

Las tres partes de la calidad son similares a las cuatro formas para mejorar la calidad, estas hablan
de un perfeccionamiento de los productos y de los servicios, de un perfeccionamiento de ios
procesos que ésta utilizando una empresa, y de una innovacion de productos y de servicios, por
tultimo menciona una innovacién de los procesos, de estd manera una empresa pude asegurar su
calidad.

4.1.6 PASOS PARA LLEGAR A LA CALIDAD:

a) PLANEAR LA CALIDAD. Los niveles directivos se encargan de crear diseiios capaces de
desarrollar o responder a esas necesidades.

b) CONTROLAR LA CALDAD: Los empleados de nivel operativos realizan los procesos, crean y
prestan los servicios o responden, de acuerdo con lo planeado.

¢} MEJORAR LA CALIDAD: Se da cuando se aplica el proceso de mejora continua del servicio.

4.2 CONCEPTO Y OBJETIVOS DE SERVICIO.

El concepto de servicio en términos administrativos y de acuerdo con Juran:

* Servicio es el frabajo realizado para ofra pesursonai”."3 El servicio es una interaccién
social erre el productor y el cliente.

“* Colunga Davila, Carlos: obra citada
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Un servicio existira mientras una parte ofrezca altemativas de satisfaccion a una determinada
necesidad de los clientes. Una empresa de servicios existira mientras tenga capacidad competitiva
en la calidad de los servicios que ofrece, en el precio de lo mismos y en las relaciones con los
clientes, en ese orden.

OBJETIVOS DEL SERVICIO:

Brindarle atencidn a los clientes de la empresa.
Incrementar la retencién de los clientes.
Atraer y consolidar nuevos clientes.

4,21 CICLO DEL SERVICIO.

= Es el conjunfo sisternatizado de los pasos que lleva a cabo la empresa, para la
creacién y prestacion de un servicio®

Esos pasos son:

a)

b)

c)

d)

e)

DETERMINACION DE CLIENTES. : Se define quienes los clientes reales o potenciales de los
servicios que presta la empresa. '

DETECTAR LAS NECESIDADES DEL CLIENTE. Estas se detectan a través de
investigaciones de mercado, el comportamiento de la prestacién de los servicios y/o en su caso
de innovaciones que se estiman conocer costumbres, gustos, preferencias y expectativas.

PLANEAR LOS SERVICIOS: Se acuerdo a los estudios realizados se planean los servicios y
requerimientos necesarios para cubrir las necesidades de los clientes externos, desarrollando
los procesos de producirlos y autorizando los recursos necesarios para hacerlo.

CREAR LOS SERVICIOS: Una vez hecho lo anterior se lievan a cabo dichos planes a fin de
crear los servicios para que cumplan con los requerimientos establecidos.

PRESTAR LOS SERVICIOS: Por lo regular este paso se lleva a cabo a lo largo del ciclo de
servicio de cada cliente atendido.

EVALUAR EL CUMPLIMINETO DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE: Estos datos se
pueden obtener del propio sistema y de los trabajadores de linea, todos los datos arrojados por
las evaluaciones serviran para mejorar consisteniemente los servicios y sus requerimientos.

“ Colunga Dévita, Carlos: obra citada
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g) CICLO DE_SERVICIO AL _CLIENTE: Conjunto de contacto y acciones que un cliente
determinado tiene con la empresa para recibir un servicio. Cuenta con los siguientes pasos:

CALIDAD EN_EL _SERVICIO

1. Inicio del ciclo: Se inicia con el primer contacto que el cliente hace con la empresa
prestadora del servicio.

2. Acciones del cliente para recibir el servicio: Si el cliente decide recibir el servicio, su ciclo
continua mediante diversas acciones de su parte para recibir satisfactoriamente lo
convenido. ‘

3. Teminacién del ciclo: Termina con el ditimo contaclo que tiene con al empresa
independientemente que haya conseguido o no el servicio por el que se contacto.

4.2.2 CULTURA DE SERVICIO.

CULTURA DE EMPRESA: Conjunto de nommas, valores y reglas asi como, la forma de
organizacion interna que adopta la empresa.

Eiementos que integran la cuftura de la empresa,

Elementos bésices: Estan representados por los factores que conforman la parte medular de la
cuftura de la empresa.

Historia o trayectoria de_la organizacion: Comporiamiento de la empresa desde su fundacidn hasta
el dia de hoy. .

Valores: Son los elementos fundamentales de una organizacién, que determina lo que esté bien y
lo que esta mal.

Creencias: Determinan las cosas que la empresa adopta como ciertas o reales,

Perfiles de_personalidad de |os directivos: Se refiere a loa formacién, valores personales,
creencias, caracter de los directivos constituyendo un reflejo fiel de la empresa.

Elementos visibles implicitos: Son factores visibles y perceptibles, que tienen influencia importante
en la forma de hacer las cosas en una empresa.

Costumbres: Hébitos que se adoptan dentro de una empresa.

Comportamientos: Actitudes que se adoptan dentro de una empresa.

Procesos: Reglas, habitos, costumbres relacionadas con la forma en que se hacen las cosas
dentro de la empresa.

Estandares de actuacion: Parametros que nos permiten evaluar principalmente los niveles de
productividad de cada empleado.

67



FEFR
]
=Sl CALIDAD EN EL SERVICIO

Estrateqias v tacticas: Métodos de trabajo que la empresa uliliza para el fogro de jos objetivos.

Sistema de direccidn: Mecanismos formales e informales que aplica la direccién de una empresa.

Elementos visibles expficitos: Son factores adoptados, creados o inventados 'por los niveles de ia
empresa como parte de fa cultura de la misma.

Simbolos: Son los elementos que se utilizan para representar el valor que le da la empresa a
determinada actuacién (premios, medallas, decoracion de instalaciones, etc.)

Ritos y rituales: Eventos repetitivos que transmiten valores fundamentales de la empresa.

Eventos: Acontecimientos periédicos de importancia para la empresa.

Comunicaciones: Difusion formal de informacion entre los miembros de la empresa.

4.2.3 PROCESO PARA MEJORA CONTINUA DEL SERVICIO.

* Consiste en la repeticion de planear, ejecutar, observary medir.™*®

PLANEAR: A través de preguntas como ¢ Qué cambios seran convenientes en la prestacion de los
servicios? ¢ Qué es lo que desean los clientes?. Decidir ¢ Qué analizar? y ; Cémo Hacerlo?.

EJECUTAR: Llevar a cabo al camino planeado y decidido anteriormente, preferiblemente a
pequeiia escala.

OBSERVAR: Vigilar los efectos producidos por el cambio efectuado.

MEDIR: Verificar los resultados ¢ Qué aprendimos? ¢ Que mejoramos? ;Donde estamos ahora?

4.2.31 FORMAS DE MEJORAR EL SERVICIO:*®

s Perfeccionando los servicios.
« Perfeccionando los procesos.
* Innovando los servicios.

* Innovando los procesos.”

“ Colunga Déavila, Carlos: obra citada
“ Colunga Davila, Carlos: obra citada

68



%

CALIDAD EN_EL SERVICIO

4232 APLICACION DEL PROCESO DE MEJORA CONTINUA DEL SERVICIO.

Para que se pueda aplicar el procesc de mejora continua del servicio en toda una empresa, se
requiere que todos los empleados retinan las siguientes caracterustncas

Poseer los conocimientos, las habilidades y actitudes requeridas para prestar el servicio, la
capacitacion que requieren las personas que trabajan bajo un modelo de administracién para la
calidad se clasifican en tres tipos: :

1) Capacitacién técnica. Aquella que se requiere para desempenar bien el trabajo.

2) Capacitacion para la calidad. Corresponde a los motivos que fiene la organizacidén para
implementar los modelos administrativos de calidad.

3) La misi6n y valores de la empresa. La primera de las misiones de la empresa debe ser enfocada
ai cliente. Los valores deberan complementarse con la satisfaccién y la cultura del cliente para la
entera satisfaccion.

4) Proceso de mejora continua. El proceso de mejora continua del servicio, importancia de la
satisfaccion del cliente que permite la permanencia de la organizacion en el mercado.

5) Importancia de satisfaccién dei cliente. -

4.3 UN MARCO INTEGRADO.

Prestar la calidad de servicio y el marketing de servicios como una sola disciplina, No solo dos
disciplinas distintas, ni siquiera aliadas. Mas bien una de ellas (Jla Calidad del servicio) es un
subconjunto de la otra (marketing de servicio). Se trata de captar en un marco integrado los
conceptos sobresalientes del marketing de servicios -los conceptos mas pertinentes cuando el
producto es un desempeifio- y tratar de llevar estas ideas mas alla de lo llevado hasta ahora. *

Hay que crear una fuerza de marketing en la organizacion de linea mas proxima al cliente final, y
desarmollar en los empleados de linea habilidades de marketing y una actitud de interés en el
cliente que le ayuda a una compaiiia de servicios @ mejorara éstos y a maximizar su potencial de
comercializacion. Cuando se trata de servicios, son los empleados de linea los que prestan el
servicio prometido, venden activamente el servicio o se limitan a toma 6rdenes de servicio, crean
la imagen del nombre de la compailia o 1a destruyen.

T Leonard L. Berry y A. Parasurama: MARKETING EN LAS EMPRESAS DE SERVICIO, Edit. Norma, México,
1994
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La intangibilidad de los servicios hace que administrar las pruebas y darle nombre a la compaiiia
sean cuestiones criticas para el éxito del marketing de servicios. Los nuevos clientes,
especialmente, prestan atencién a los indicios relativos al servicio porque tiene poca o ninguna
experiencia sobre la cual basar sus impresiones iniciales acerca de la companiia.

Como se sugiere los vendedores de servicios tienen que ser eficientes con los tres tipos de cliente:
fos nuevos, los actuales, y los intemos (personal de la propia compafia). Las compaiiias de
servicios deben atraer primero nuevos clientes si quieren crear relaciones con la clientela. Deben
hacer también marketing para los empleados porque éstos son los que actian y su desempeiio es
reciproco que se da en marketing de servicios. Prestar un servicio de calidad estimula la
comunicacién favorable de boca en boca y le ayuda a la compafiia a atraer més clientes nuevos, lo
que produce mayor satisfaccion a los actuales clientes y les proporciona un ambiente de trabajo
mas satisfactorio y mas remunerativo a los clienies intemos.

4.4 CONFIABLIDAD ANTE TODO.

Cuando uno es el cliente no basta decir casi siempre. La confiabilidad es lo primero para los
clientes de un servicio que se confirma ampliamente con los resultados de los estudios que se han
hecho al respecto. Desde 1983 se ha sistematicamente el tema de calidad en ios servicios por
medio de una serie de estudios en sectores que van desde sectores "puros® La documentacion
empirica asi recogida indica constantemente que la confiabilidad es el principal criterio que los
clientes aplican la calidad principal det servicio de una empresa.

No es el inico determinante, por supuesto. Existen cinco dimensiones generales que influyen en
la evaluacion que el cliente hace de la calidad del servicio: 8

1. CONFIABILIDAD: La capacidad de prestar el servicioc prometide con seguridad vy
correctamente.

2. RECURSOS TANGIBLES: Aspecto de los recursos matetiales equipos, personal y materiales
de comunicacion.

3. DILIGENCIA: Voluniad de ayudar a los clientes y de prestar ¢l servicio rapidamente.

4. GARANTIA: Los conocimientos y la cortesia de los empleados y su capacidad de infundir
confianza.

5. EMPATIA: La capacidad de prestaries a los clientes atencién individual y cuidadosa.

Sin embargo, la confiabilidad es la dimension mas critica en todos los estudios en que se ha
medido la importancia relativa de estas ¢inco dimensiones.

“% | eonard L. Berry y A. Parasurama: obra citada
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4.4.1 BENEFICIOS DE LA CONFIABILIDAD DEL SERVICIO.

Mejorar simultaneamente Ia eficiencia del marketing en la eficiencia operativa y prestar el servicio
bien desde la primera vez, todo ello contribuyente significativamente a las utilidades de una
compaiiia.

Lograr una diferenciacion competitiva mediante la confiabilidad invariable del servicio produce
diversos beneficios de marketing: Mas alto de retencion de Ia clientela actual, mas negocios con
los clientes actuales, aumento de la comunicacién de boca favorable a la compaiiia, y mayor
oportunidad de imponer un precio superior.

La publicidad intefigente por radio y TV, los anuncios que llamen la atencién y otras formas
atractivas de promocién no serviran de nada si el servicio no es confiable. En realidad, esas
estrategias de marketing hacen mas dafio que provecho cuando la compaiiia promete mas de lo
que cumple.

La confiabilidad del servicio contribuye a la eficiencia operativa por la necesidad de repetir
el servicio. Entre los costos del servicio no confiable es preciso incluir no solo el gasto
directo de la repeticién, sino también los costos indirectos que supone la publicidad
negativa que producen los clientes disgustados. Asl que el costo total de reparar el daflo
producido por un servicio deficiente puede ser muy alfo, lo mismo que el ahorro potencial
que se logra prestando bien el servicio desde la primera vez. “

4.5 LIDERAZGO EN SERVICIOS.

Lideres fuertes, apasionados por la perfeccién, son el alma de una estrategia de servicios centrada
en ia confiabilidad, los que fijan altas normas de “hacerio bien la primera vez". Las compaiiias
alcanzan renombre por fa confiabilidad de los servicios gracias a los altos ejecutivos que:

o Creen fitnemente que el ciento por ciento de confiabilidad es una meta realizable y valiosa.
s Le comunican su conviccion a toda la compaiiia con frecuencia y eficacia.
+ Premian el servicic libre de errores.

« No se conmtentan nunca con las cosas como estdn sino que se esfuerzan por la mejora
constante.

“? Leonard L. Berry y A. Parasurama: obra citada
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Esta insistencia de la administracién en absolutamente todas las fallas, y no en el criterio menos
riguroso de fallas expresadas en porcentajes, sintetiza la cultura de mejora continua que se
encuentra en las compaiias que proporcionan la mas alta calidad. Los lideres fuertes campeones
de servicios impecables, fomentan la actitud de si no se amegla se rompera en lugar de si no esta
roto, no lo ameglen. Asi pues, el pilar de liderazgo en servicios refuerza ofro pilar de la
confiabilidad: la prueba completa del servicio.

4.6 PRUEBA COMPLETA DEL SERVICIO.

La introduccion prematura de un servicio en el mercado, antes de haberlo probado completamente,
es una de las causas principales de falta de confiabilidad. El sector de servicios con mucha
frecuencia no somete un nuevo producto manufacturado. La investigacion y la prueba durante el
disefio de un nuevo servicio para identificar y eliminar posibles fallas es mas bien la excepcion que

la regla.

La intangibilidad de los servicios es una razén clave de lo inadecuado de las pruebas y del
lanzamiento apresurado de un nuevo servicio. Como los servicios pueden someter los

conceptos de un nuevo servicio a la critica rigurosa y & la retroalimentacion de los clientes y los
empleados de linea, examinar cuidadosamente e! disefio del servicio y el proceso de prestacion de

éste, a fin de identificar posibles fallas, y, siempre que sea posible, introducir el nuevo servicio
mediante una distribucion limitada para pemmitir refinario mas adn antes de un lanzamiento en

grande.

4.7 LA EXCELENCIA

La excelencia, se dice, es el grado inminente de perfeccién, distincién entre aigo, sobresalir entre
otros que trabajan en el mismo ramo, eic., que se puede aplicar a todo tipo de producto,
organizacion o persona.

Para ello, el hombre, quien debe considerarse el ser que por sus caracteristicas naturales busca
algo mas alld de lo que es y lo que tiene, debe para ello {ener en cuenta las esencias de la

excelencia:
a) La excelencia es el logro de superior calidad en determinada actividad.

b) La excelencia no se fogra, si no se hacen las cosas con deseo propio (persona! y de equipo).
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c) La excelencia esta en funcidn de la calidad.

d) Lé calidad es hacer lo que se debe hacer con deseo, para hacerlo bien.

e) Hacer pues las cosas con deseo propio, para ser excelentes.

Analizando lo anterior, diremos que la excelencia es el logro de la perfeccion, sin embargo, la
perfeccion puede estar sujeta a los ideales, y a la vez es el logro de superior calidad en el servicio.

En cuanto al servicio de excelencia, existen 8 determinantes que pueden alcanzar fas empresas de
excelencia (siempre que se observen las esencias de la excelencia y, que el personal esté
consciente de todo ello), por ejempio, una empresa de transportacion de excelencia.

1.

CONFIABILIDAD * : Los clientes guieren una organizacion y personal que los trate siempre
igual, sin importar los cambios en las politicas de la organizacién. Desea también tratar con
personas precisas, consistentes, cumplidas, conocedoras de su trabajo y que lo hagan bien
siempre, la confiabilidad significa consistencia, continuidad, confianza y respeto, genera la
percepcion de seguridad.

CAPACIDAD DE RESPUESTA. lLos clientes quieren que el personal demuestre deseo y
prontitud para prestar el servicio, atenderios en forma répida, contestar dudas en forma rapida
también y correcta, asi como tenerlos informados de sus transacciones. Los clientes quieren
que procesen éstas en forma rapida y que contesten el teléfono de igual manera. La capacidad
de respuesta significa sensibilidad a las necesidades, flexibilidad, hacer el esfuerzo adicional,
atencion personal, deseo de continuidad y solucién de problemas.

COMPETENCIA. Los clientes quieren que el personal ofrezca habilidades necesarias para
desempefiar su trabajo, ademas de un personal de contacto, de apoyo y jerarquias calificadas
y conocedoras. La competencia significa conocer el trabajo, ser preciso, tener sistemas que
funcionen y proporcionar respuestas, no suposiciones.

ACCESIBILIDAD. Los clientes quieren personas a quienes puedan acudir o llamar en forma
oportuna; la accesibilidad significa poder acercarse y estar disponible.

CORTESIA. Los clientes quieren que el personal sea educado, respetuoso, dedicado,
considerado y amistoso; limpio en su presentacién y que demuestre un sincero deseo de
servicio. Esto significa cordialidad, consideracion, atencién y respeto por la persona.

CREDIBILIDAD. Los clientes quieren una empresa merecedora de confianza, digna de creer y
con honestidad. Los clientes son mas propicios a este aspecio, no a lo que piensan
exclusivamente los empleados de |la misma o las promociones gue no se sabe si son reales 0
no; credibilidad significa confianza y el efecto de reputacién (prestigio logrado), longevidad en
el servicio y la apariencia de seguridad en el personal y las instalaciones y equipo.

COMPRENSION., Es atender las necesidades especificas de cada persona, prestar atencién
personal, compromiso y reconocimiento & los clientes.

¥ Véase las dimensiones generales que influyen en la evaluacion que el cliente hace de ia calidad del servicio,
punto 4.1.4 del presente capitulo,
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8. COMUNICACION. Los clientes quieren que el personal esté bien informado para sugerr
acerca de sus productos y servicios (ventajas y desventajas entre nive! de servicio y costo),
oportunidad, veracidad y lenguaje sencillo.

Ahora bien, no todo en una organizacion de excelencia dependera Gnicamente de sus empleados y
su gente si los mismos objetivos y estructura de la organizacion no estan conforme a las exigencias
que demanda la propia excelencia, es decir, que aunque 1a actitud y aptitud de cada persona se
enfoque a "ser excelente®, si no existe una buena estructura y organizacion en los equipos de
trabajo y en su conjunto en la empresa, realmente no se puede aspirar a la perfeccion, que es en si
lo que busca la excelencia.

Autonomia y

Tom Peters, en su libro En busca de la excelencia, ilustra los atributos de la excelencia, sin
embargo, éslos se presentan en forma lineal o aisiadamente, cuando que, si se examinan
cuidadosamente en cuanto a su contenido, alcance y efecto, se percibe que existen relaciones
entre unos y otros, es decir, la direccion de la causalidad no va en una sola direccion
{(EXCELENCIA), sino en ambas. Ademas, surgen relaciones de cada atributo con todos los demas,
las cuales representan interrelaciones circulares y no lineales entre atributos aislados, tal y como lo
presenta el doctor Fabian Martinez Villegas * y se representa en el esquema anterior.

*° Martinez Villegas, Fabian: CREATIVIDAD E INNOVACION EN LA REINGENIERIA DE PROCESOS DE
NEGOCIOS, Edit. PAC, México, 1995, pp. 84-86
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CAPITULO 5

METODOS DE RECOPILACION
DE LA INFORMACION

Agradecemos la participacién de todas y cada una de las empresas y personas que
gentilmente colaboraron proporcionando sus dafos para el logro de esta investigacion.*

* |Los autores
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5.1 RECOPILACION DE INFORMACION EN LAS EMPRESAS DE
TRANSPORTACION TURISTICA TERRESTRE

Como ya se menciont en el capitulo 3, segun datos de la SCT existen actualmente en el pais 3230
empresas de transportacion terrestre turistica y 3476 personas fisicas dedicadas a dicha actividad,
es decir, 48.17% empresas establecidas contra 51.17% personas fisicas. Particularmente, nuestra
investigacién se centra en el D.F., lugar donde observamos una gran diferencia al respecto de! total
nacional, con 130 empresas establecidas que representan a 1649 unidades de transporte turistico,
y el resto conformado por 2603 unidades de transporte por personas fisicas, esto significa que del
total de unidades para dicha entidad (4252), cada empresa establecida cuenta en promedio de 12
a 13 unidades o vehiculos. :

Eil medio para obtener informacién estandar que nos puede dar un panorama general y amplio de
la situacién de dichas empresas es la entrevista estructurada (cuestionario). Para tal efecto,
consideramos tres tipos de individuos a entrevistar diferentes por sus caracteristicas, a los cuales
forzosamente se consideré la aplicacion de cuestionarios diferenies. Los participantes

mencionados son:

1. Empresas de transportacion turistica terrestre, ya que son ellas a quien bdasicamente se esta
estudiando. '

2. Agencias de vigjes y Operadoras Turisticas, por considerarios los principales clientes de las

empresas transportadoras y quienes determinaran su posicionamiento en el mercado.

3. Conductores de las unidades de transporte, por considerarios la imagen propia de la empresa
transporiadora ante l0s usuarios, para conocer y evaluar sus conocimientos sobre el negocio
en el que estan trabajando y observar si efectivamente se cuenta con las caracteristicas
necesarias para otorgar un servicio de calidad.

5.1.1 DETERMINACION DE LA MUESTRA DE EMPRESAS

Baséndonos en dichos datos, nos dimos a la tarea de recabar datos de una muestra de dichas
empresas calculando para ello una muestra representativa del 25% de las mismas por considerar
sobre todo a aquellas que principalmente se enfocaran a la transportacion de turismo, que es el
enfoque principal de |a presente investigacion, por io que el universo consta de 130 elementos y la
muestra de aproximadamente de 34 empresas. Se aplicd como prueba un cuestionario a 10
empresas durante el mes de marzo.
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A) G UESTIONARIO PARA LAS EMPRESAS DE AU TOTRANSPORTE
TURISTICO __ (PILOTO)

Encuestador: FECHA:

OBJETIVO: Conocer como esta integrado el mercado de autobuses de pasajeros de marca propia
para renta de los mismos dentro del Distrito Federal a diferentes grupos.

INSTRUCCIONES: Marque la opcidn u opciones que mas le corresponda a su empresa segin las
preguntas de opcién multiple, asi como responda brevemente las preguntas abiertas.

1. ;A quétipos de mercados atienden?
a) Turistico - placer —
b) Negocios - gjecutivos -
c) Escuelas
d) Excursiones
e) Otros

2. ;Qué tipos de servicios ofrecen?
a) Lujo
b) Primera
¢) Econémico

3. Aproximadamente, ;Con cuantas unidades cuentan?

LUJO PRIMERA ECONOMICO

a)1-10

b) 11 -25

<) 26 - 35

d) 36 - 50

e) 50 - 80

f) Otro

4. Indique por favor las marcas, modelos, antigiiedad, cantidad y numero de asientos de las
unidades de autotransporte que ustedes tienen.

MARCA MODELO ANTIGUEDAD | # UNIDADES | #ASIENTOS

77




METODOS DE RECOPILACION DE LA INFORMACION

(,Que medios utilizan para pmmocmnarse y publicitarse? -

a) Seccién amarilla f) Radio

b) Periodicos g) Internet

¢) Revistas h) Boletines especializados
d) Folletos o tripticos 1) Otro

¢) Television

6. ;Cual de los medios antenores considera el mas efectivo para su empresa?

7. ;Tienen convenios con agencias u operadoras de viajes?, ;Cuales?

8. {Cudntos puntos de promocioén (venta) tienen en el pais?

9. ;De qué forma ustedes son contratados por el cliente (personal, teléfono, fax, etc.)?

10. ;A queé organizaciones 0 asociaciones estan ustedes afiliados?

11. Numere por favor el (los) servicio(s) por el (los) cual{es) son ustedes mas solicitados
a) Tour
b) Circuito
¢) Congresos y convenciones
d) Excurstones
e) Otros

Nart N o’ ot Nt

12 ;Ofrecen servicio de guia/edecanes bilingiies en sus unidades? Si es asi, ;Cuantas?

1. ;Cuentan con choferes bilingiies? ;Cuantos?

14. ;Utilizan sus operadores algun uniforme especifico?

15 ;Cuenta con el conductor o chofer con capacitacion especifica en servicio al cliente orientado a
la calidad?

16. ;Cuentan los guias/edecanes chofer con capacitacién especifica en servicio al cliente orientado a
la calidad?
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17. Dentro de los siguientes grupos ;En cusles considera que estan sus principales clientes?

a) Operadoras Turisticas
b) Agencias de viajes

c) Empresas privadas

d) Gobierno

e) Escuelas

f) Otro

18. ;Han tenido o tienen actualmente problemas en cuanto a disponibilidad de unidades para cubrir
los requerimientos de algun cliente?

19. ;Quiénes son sus principales competidores?

g

&8
IBTECA

ETA TESIS B9
WALR DE LA B

20. ;Cémo considera a las microempresas que compiten en la renta de autobuses econémicos?

21. Sus unidades cuentan con:

ECONOMICO

LUJO

PRIMERA

Asientos Reclinables
Aire Acondicionado

Television

Videocasetera
Muisica

W.C.

Servicio de cafeteria

Botiquin

Teléfono

Cobertores
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B)

OBSERVACIONES A LA APLICACION DEL CUESTIONARIO PILOTO

Después de aplicar el cuestionario piloto comprobamos que la estruciura no era la adecuada y
muchas preguntas eslaban elaboradas errdneamente.

En primer lugar, faltaban espacios para los datos generales de la empresa como nombre,
antigiiedad y personal ocupado.

En la pregunta 1 sobre el tipo de mercado atendido, es necesario indicar los porcentajes
aproximados que cada empresa maneja.

Siguiendo las especificaciones del Reglamento para el Autotransporle Piblico Federal, es
conveniente saber el tipo de servicio que la empresa ofrece segin el tipo de transporte turistico
{turistico de lujo, turistico, excursion y/o chofer-guia) en lugar de Lujo, Primera y Econdémico.
Posteriormente y siguiendo un orden l6gico, la pregunta 17 sobre los principales clientes de la
empresa seguiria de la anterior (2). '

Ademas, para conocer la demanda se pensé en preguntar sobre el tipo de servicio mas
solicitado en fa empresa de acuerdo a lo establecido de acuerden el Reglamento y no tanto al
fin propio del servicio (pregunta 11), es decir, si es turistico de lujo, turistico, excursion o
chofer-guia.

Las preguntas 3 y 4 se deben unificar de tal forma de poder identificar mas rapidamente las
caracteristicas de los vehiculos para turismo con que contaba la empresa.

Después, en el orden mas adecuado, seguiria la pregunta nimero 21 sobre el equipo de las
unidades aiadiendo para ello algunos de los servicios y caracteristicas mas comunes con Jas
que las unidades de transporte turistico pueden contar.

En lugar de preguntar por fos puntos de promocion (8) es mas conveniente conocer las oficinas
propias de la empresa, ya que algunas cuentan con e} apoyo promocional de otras compaiiias
que en realidad no son oficinas propias

También, dentro del medio turistico es muy reconocido el Directorio Turistampa (comercial) de
las empresas en México que se dedican a la atencion del turismo, para sumarlo a la pregunta
5.

Adicionalmente es importante conocer el medio publicitario mas efectivo para las empresas,
segin el punto de vista de cada empresa.

En cuanto a las organizaciones o asociaciones de afiliacion {pregunia 10} se pensd en la
relacién que existe entre la afirnacién a dicha pregunta con el beneficio que el transportista
pueda recibir de la misma, con lo que se debe cuestionar si efectivamente estén las empresas
conformes con la labor de dichas agrupaciones,

El servicio que se pueda ofrecer de guias o edecanes no requiere de ningin moedo el manejo
de un segundo idioma, por lo que su sentido se modifica para $6lo conocer si se cuenta con la
opcion de ofrecer al cliente dicho requerimiento.

En cuanto a la capacitacion del conductor la pregunta (15) debe especificarse y cerrarse, para
conocer si se cuenia con capacitacién en cuanto a mecanica, servicio al cliente, primeros
auxilios, reglamentos de la SCT, idiomas o alguna otra en especifico, para también cuestiona
sobre si esta capacitacion de los conductores o no suficiente para la empresa.

Sobre el uso de uniforme por parte del conductor, resulta mejor hace dicho cuestionamiento
directamente en el cuestionario dirigido a éste, ya que es alli donde podremos saber si se le da
un uso adecuado.
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s Ademas, se observd la importancia sobre el conocimiento de las instalaciones de cada
empresa para el buen cuidado de sus vehiculos, ya que no todas pueden contar con
estacionamiento propio y talier mecanico, por lo que debe afadirse esa pregunta.

e El conocimiento y aceptacién de si mismos es un punto que brinda un panorama sobre las
necesidades especificas de cada quien y su problematica, por lo que el conocimiento de
fuerzas y debilidades es un factor clave que, sabiéndolo aplicar, influird indudablemente en el
crecimiento y mejoramiento de la empresa, asi que debe aiiadirse dicha pregunta pero solo
para observar el conocimiento que cada empresa tiene de si, y no con fines divulgativos.

» El conocimiento de su competencia directa permite que la empresa se ubique dentro de su
mercado y tome las medidas que al respecto crea convenientes, por lo que la pregunta 19 no
se modifica, ya que la percepcién que cada empresa tenga sobre un competidor en especifico
indica el grado de importancia que éste pueda representar entre las empresas del mismo giro.

e Se encontrd también que anteriorente la imagen exterior de los la mayoria vehiculos
utilizados para el turismo se habia conservado por afios, pero actuaimente es muy agradable y
aceptado ver un vehicuto discretamente decorado por fuera, por lo que ese factor puede infiuir
en la preferencia de los clientes para alguna contratacion, asi que con elio se puede conocer el
grado de adaptacion al mercado que cada empresa busca con el objeto de atraer mas clientes.

e Para las empresas de excelencia, la comunicacién y retroalimentacion con sus clientes
extenos e intemos (usuarios y empleados) es fundamental, por lo que se consideré necesario
hacer tal cuestionamiento, con el fin de conocer si el interés de la empresa va mas alla de Ia
simple venta del servicio.

« Ademas, la distincién sobre la adquisicién de vehiculos nuevos y seminuevos es reflejo del
poder adquisitivo de la empresa, asi como reafinacion del tipo de mercado que atienden
dependiendo del afio de fabricacion del vehiculo.

« Por dftimo, la importancia del precio de los servicios como parte de las 7 p's de la
mercadotecnia es un elemento de cada empresa que lo va a identificar con sus clientes, por lo
que se decidié incluir esa pregunta indicando si el precio de la renta es por hora, dia o
kilémetro, o una combinacion de ellas.

METODOS DE RECOPILACION DE LA INFORMACION

Todo lo anterior surgié luego de haber aplicado el cuestionario piloto y recabado no solo los datos
solicitados, sino también de escuchar directamente a las personas de la misma empresa
involucradas en el ambiente de la transportacion turistica.

Asimismo, la seleccién de las empresas de transportacién turistica que debian conformar la
muestra se detemniné mediante la consutta del Directorio Turistico Turistampa, la seccién amarilla,
conductores de unidades de autotransporte turistico encontrados en lugares turisticos del D.F. y
referencia agencias de viajes y operadoras turisticas sobre empresas que ofrecen este servicio, las
cuales se contactaron hasta llegar a la muestra sefalada.

De esa manera, el cuestionario definitivo quedé como se presenta a continuacion:
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C) CUESTIONARIO PARA LAS EMPRESAS DE AUTOTRANSPORTE
TURISTICO (DEFINITIVO)

Encuestador: FECHA:

OBJETIVO: Conocer como esta integrado el mercado de autobuses de pasajeros de marca propia
para renta de los mismos dentro del Distrito Federal a diferentes grupos.

INSTRUCCIONES: Marque la opcion u opciones que mas le corresponda a su empresa segun las
preguntas de opcion miiltiple, asi como responda brevemente las preguntas abiertas.

NOMBRE DE LA EMPRESA ANTIGUEDAD:

Numero de personas que en ella laboran:

1. ;Qué tipos de servicios ofrecen?

A) Turistico de Lujo C) Excursion E) Otro
B) Turistico D) Chofer guia

2. ;A qué tipos de mercados atienden? (indique porcentajes)
a) Turistico - placer - % d) Excursiones %
b) Negocios - ejecutivos - % ¢) Otros %
¢) Escuelas %

3. Dentro de los siguientes grupos ;En cuales considera que estin sus principales clientes?

a) Operadoras Turisticas %
b) Agencias de viajes %
¢) Empresas privadas %
d) Gobierno %
e} Escuelas %
) Otro %
4. Numere por favor el (los) servicio(s) por el (los) cual(es) son ustedes mas solicitados?
A) Turistico de Lujo  ( ) C) Excursion ( )
B) Turistico ( ) D) Chofer guia ( )

5. Indique por favor las marcas, modelos, cantidad, nimero de asientos y npo de servicio de las
unidades de autotransporte que ustedes tienen

MARCA Y NOMBRE MODELO # DE UNIDADES { # ASIENTOS | TIPO DE SERVICIO
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6. Sus unidades cuentan con:

TURISTICO DE LUJO TURISTICO EXCURSION CHOFER-GUIA

Astentos Reclinables

Aire Acondicionado

Television

Videocasetera

Muisica

w.C

Servicio de cafeteria

Botiquin

Teléfono

Luz en el pasillo

Luz para lectura

Portavasos

Asiento para el gufa

Cobertores

Almohadas

Seguro de viajero

Seguro de cob. amplia

Seguro de cob. limitada

1. ;Cuiles son los precios o tarifas (ya sea por hora, dia o kilémetro) que ustedes tienen determinadas para
1a prestacién de sus diferentes servicios?

8. (Cuentan con estacionamientos propios para guardar sus unidades?
a) SI
b) NO (pase a la pregunta 10)

9. ;Cuantos y donde?

10 ;Cuentan con taller mecanico propio? a) Si
b) NO
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11.

12.

13.

14.

;Qué medios utilizan para promocionarse y publicitarse?
a) Seccion amarilla f) Radio
b) Periddicos g) Internet
¢) Revistas h) Boletines especializados
d) Folletos o tripticos 1} Directonio Tunstampa
) Anuncios espectaculares J) Otro

¢{Cual de los medios anteriores constdera el mas efectivo para su empresa?

(Manejan algin tipo de publicidad de otras compafiias? ab)) hsli
0

¢ Tienen convenios con agencias u operadoras de viajes?, ;Cuales?

15.

16.

17

18.

19.

20.

21

22.

¢{Cuantas oficinas tienen y donde?

;Como son contratados por el cliente (personal, teléfono, fax, etc.)?

LA qué organizaciones o asociaciones estan ustedes afiliados?

;Consideran que estas organizaciones les brinda algin beneficio?
a) SI c) Algunas veces
b) NO

( Ofrecen servicio de edecanes en sus unidades? a) SI b} NO (pasar a la pregunta 20)

¢Cuentan las edecanes con capacitacion especifica en servicio y atencion al cliente?
a) SI b} NO c) Nosé

¢(Cuentan con conductores bilingiies? a) Si
: b) NO

Cuenta el operador con capacitacion o conocimientos en:

a) Mecanica d) Reglamentos de la SCT
b} Servicio al cliente e) Idiomas
¢) Primeros auxilios f) Otro
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23. ;Considera que es suficiente este tipo de capacitacion? a) Si
b} NO

24. ;Mantiene una retroalimentacion con los conductores de sus unidades con respecto a lo que
éste observa durante ¢l desarrollo de su trabajo? a) SI b) NO

25. ;Han tenido o tienen actualmente problemas en cuanto a disponibilidad de unidades para cubrir
los requerimientos de algun cliente? a) SI b} NO

26. ;Quiénes son sus principales competidores?

27. La imagen externa de sus unidades es:
a) La misma desde hace varios afios
b) Innovadora

28. Cuando adquieren unidades de transporte, éstas son:
a) Nuevas
b) Seminuevas

29. ;Mantienen una retroalimentacion con sus clientes con respecto al servicio ofrecido?
a) SI b) NO

30 ;Cuales considera que sean sus ventajas competitivas (fortalezas)?

31. ;Cuales considera que sean sus debilidades?

32. ;Cémo considera a las microempresas o personas que compiten en la renta de autobuses
economicos?
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5.2 CLIENTES: OPERADORES TURISTICOS Y AGENCIAS DE
VIAJES

Conjuntamente con el cuestionario aplicado a las empresas de autotransporte, se levantd la
recopilacién de datos referentes a la percepcion de los servicios que algunos de los clientes de
dichas empresas tienen de elios. El levantamiento de la informacion se realizé con agencias de
viajes y operadoras turisticas, en las cuales dnicamente se penso en todos aquellos factores por
los cuales los clientes optaban por los servicios de las empresas de transportacion turistica
terrestre al igual que algunos otros datos referentes al segmento de mercado turistico que dichas
agencias abordan. Como la investigacién no es propiamente de agencias u operadoras turisticas,
el instrumento para la obtencion de datos no podia ser muy extenso, sino lo suficiente para
determinar la posicion que las transportadoras turisticas tienen a la fecha en el mercado, aclarando
que los resultados deben considerarse vélidos en el periodo en que se realizé el trabajo de campo.

La seleccion para las agencias y operadoras turisticas a paricipar en la investigacion se realizé
mediante:

» Consulta de su ubicacion y teléfonos en el Directorio Turistampa

e Consulta de ubicacién y teléfonos de la Relacién de Operadoras Turisticas en el D.F.
elaborada por SECTUR.

» Consulta en la Seccion Amarilla.

» Visitas personales a zonas donde se encuentran establecimientos de este tipo y no sefalados
en [os medios anteriores como Zona Rosa, Polanco, Reforma, etc.

5.2.1 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Con base a la primera aplicacién de un bloque de 25 cuestionarics a agencias de viajes y
operadores turisticos, se pudo observar que el instrumento era bien comprendido y correctamente
orientade hacia !a obtencion de informacion que requiere la investigacion en cuanto a la
preferencia de compaiiias de transportacion turistica terrestre, la percepcién que se tiene de ellas y
los factores que puedan determinar su éxito en cuanto a la preferencia a que los clientes hacen
referencia, por lo que se tomé la decision de continuar con su aplicacion.

La muestra de este tipo de cuestionario se determiné en 40 cuestionarios, lo cual representa un 4%
de estos negocios en el D.F., segln estimaciones de ia Asociacion Mexicana de Agencias de
Viajes (AMAV)*', por lo que estamos convencidos de que es una muestra representativa, mas adn
Si consideramos segln la prueba s6lo un 56% de elios contrata servicios exclusivos de
transportacion turistica terresire con alguna compafiia, lo que hace que el universe se reduzca a
poco mas de 600 clientes (616), por lo que 43 cuestionarios representan un 7%.

% Estimaciones reaiizadas por personal de la AMAV sobre 1100 negocios de este tipo en el D.F,
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A) CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES

Encuestador: Fecha:

OBJETIVO: Conocer cudles son las compafiias de renta de autobuses mds solicitadas.

INSTRUCCIONES: Marque 12 opcion u opciones que mas le corresponda a su empresa segin las preguntas de
opcién multiple, asi como responda brevemente las preguntas abicrtas.

Nombre de la empresa:

1. ;Ha solicitado los servicios de alguna compafiia dedicada a Ja renta de unidades de transporte turisticos?
A) SI B) NO

2. ;Cuentan ustedes con unidades de transporte turistico propias?
a) SI
b) NO (pasar a la pregunta 4)

3. Indique por favor las marcas, modelos, cantidad, nimero de asientos y tipo de servicio de las unidades de
autotransporte turistico que ustedes tienen

MARCA Y NOMBRE MODELO # DE UNIDADES # ASIENTOS TIPC DE SERVICIO

4  ;Cudles son las empresas con las que usted actualmente renta unidades de transporte turistico?

5. ¢Existe algin convenio o acuerdo de colaboracién entre ustedes y alguna de las anteriores empresas?
a) SI
b) NO

6. /Qué tipo de autobuses unidades de transporte turistico rentan?
a) Turistico de lujo
b) Turistico
¢) Excursion
d) Chofer guia
e) Nosé
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7. ¢Para qué tipo de servicio requicre usted el uso de unidades de autotransporte turistico?

a) Circuito %
b) Excursiones %
c) Congresos y Convenciones %
d) Traslado de personal )
¢) Oto %

8. ; Ofrecen ustedes servicios de guias y/o edecanes?
a) SI b) A veces c) NO (Pas¢ a la pregunta 12)

9. ;Estos guias y/o edecancs estdn contratados por su empresa o son externos?

10. En caso de que sean externos, ;de qué empresa o agencia provienen?

11. ;Con cudles de los sigunientes aspectos cuentan, en general, los guias y/o edecanes?
a) idiomas
b) Primeros auxilios
¢) Estudtos superiores {minimo licenciatura)
d} Owo

12. Con respecto a las empresas que rentan unidades de transporte turisticos, jhan dejado de trabajar con
alguna que anteriormente trabajaban?
a) St b) NO (pase ala pregunta 14)

13. ;Con qué empresa y por qué?

14. ;Quiénes de los siguientes han sido los usuarios de las unidades de autotransporte que ofrecen?

a) Turistas mexicanos i) Turistas sudamericanos

b) Turistas norteamericanos i) Turistas centroamericanos

¢) Turistas canadienses k) Estudiantes mexicanos

d) Turnstas franceses : 1) Estudiantes extranjeros

¢) Turistas espafioles m) Ejecutivos extranjeros

D  Turistas alemanes n) Empleados o ejecutivos mexicanos
g) Turistas italianos 0) Deportistas

h) Turistas japoneses p) Otros

15. De acuerdo a las opciones siguientes, ;Conoce usted como califican dichos usuarios, en general, el grado
de satisfaccion del transporte que usan?

a) Excelente

b) Bueno

¢) Regular

d) Malo

¢) Nosé
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16. En orden de importancia, indique por favor los cinco principales destinos para los cuales utilizan las
unidades de autotransporte turistico.

a)
b)
¢}
d)
e)

17. En orden de importancia, de los siguientes aspectos indique por favor cuales son los que usted prefiere al
solicitar ia renta de una unidad de autotransporte turistico.

a)
b)
c)
d
€)
D

8
h)

Capacidad de respuesta
Puntualidad

Limpieza de 1a umidad

Equipo de las unidades

Marca y modelo de las unidades
Apariencia del conductor
Precio

Otro

18. Califique por favor, en la escala del 1 at 10, los signientes factores por los cuales usted considera los
servicios de las diferentes empresas de renta de unidades de autotransporte turistico que usted usualmente
contrata (pregunta 4).

EMPRESA A B C D E F G H I

FACTORES A CALIFICAR POR LOS CUALES USTED CONSIDERA EL SERVICIO DE UNA EMPRESA QUE
RENTA UNIDADES DE TRANSPORTE TURISTICO

A) PUNTUALIDAD F) IMAGEN EXTERIOR DE LAS UNIDADES
B) CAPACIDAD DE RESPUESTA G) PRESENTACION DEL CONDUCTOR

C) NUMERO DE UNIDADES H) AMABILIDAD Y CORTESIA DE LA CIA.
D) NUMERO DE ASIENTOS DE LAS UNIDADES 1) PRECIO

E) EQUIPC DE LAS UNIDADES
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5.3 CUESTIONARIO PARA LOS CONDUCTORES DE LAS
UNIDADES

Este cuestionario tiene por objeto saber cuales son los conocimientos del conductor con respecto
al servicio que ofrece a sus usuarios, y de qué manera éste, mediante su experiencia en el
desempeiio de sus actividades, puede darse cuenta de los posibles problemas y conductas que
estos mismos demuestran, sus exigencias y, con ello, incluso aportar nuevas ideas con el fin de
gtorgar un mejor servicio, logrando asi una conducta de excelencia.

Ademads, algunas preguntas generales sobre su empresa, como Si cuentan con seguros contra
daifios a terceros de su unidad y el mantenimiento que ésta recibe, que aungue no son parte de los
objetivos especificos de la investigacion, sirven como referencia para deteminar si efectivamente
tienen conocimientos no s6lo para desempeiiar su trabajo sino para dar la informacion requerida
por cuaiquier otra persona (como algun cliente real o potencia o con el usuario).

La decision de conocer mediante la aplicacion de cuestionarios a estas personas tiene su principal
fundamento en que son la parie intermedia entre la empresa, cliente y usuario, por lo que aunque
no tengan un panorama vasto sobre la estructura del mercado, tienen un contacto directo con la
gente en el cual, dependiendo de las caracteristicas propias de la persona, pueden optar 0 no los
clientes por solicitar sus servicios de nueva cuenta, y si no tienen la capacidad suficiente para
desempeiiar adecuadamente su trabajo, entonces todos los buenos esfuerzos de la empresa

serviran de muy poco.

5.3.1 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para determinar la muestra sobre la cual debiamos trabajar aplicamos primero un cuestionario
pilote a 20 conductores, el cual ademas, nos permitié estructurar de manera mas adecuada a
nuestro objetivo algunas de las preguntas del cuestionario. :

En primer lugar, consideramnos un universo especifico de 4,252 individuos (segun los datos del total
de unidades de autotransporte turistico en el D.F. publicados por [a SCT y que aparece en el inciso
3.3.1), ya que todos ellos son susceptibles de encuestar. De elles, tomamos en consideracion
unicamente al porcentaje gue presta servicios turistico de lujo y turistico (22.7% segun aparece en
la tabla del inciso 3.3.4), lo que da como resultado un universo a contemplar de 865 individuos
(4,252 x 0.227); de éstos, el 5% lo representan 49 personas (redondeado 50), que es el numero de
individuos al cual se le aplicara este tipo de cueslionario de exploracion.
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A) CUESTIONARIO PARA LOS CONDUCTORES DE LAS UNIDADES (PILOTO)

Encuestador: Fecha:

OBJETIVO: Comparar los datos que las empresas de renta de autotransporte turistico de pasajeros
nos proporcionaron contra lo que el conductor de cada unidad conoce sobre los aspectos operativos
y de los usuarios de su servicio

INSTRUCCIONES: Marque la opcién u opciones que mas le corresponda a su empresa segun las
preguntas de opcién miltiple, asi como responda brevemente las preguntas abiertas.

NOMBRE DEL CONDUCTOR:

EMPRESA: Experiencia en el puesto:

1. ;Cual es la marca y modelo de la unidad que usted maneja actualmente?

2. Esta unidad que maneja actualmente es:
a) Por asignacion temporal o eventual (pasar a la pregunta 4)
b} Por asignacion permanente o de base

3. ¢Cuanto tiempo tiene con esta unidad?
a) Un afio o menos d) De tres a cinco afios
b) De uno a dos aiios e) Mais de cinco afios
¢} De dos a tres afios

4. Desde que usted ha tenido esta unidad, ;ha sufrido algin cambio o reparacion mayor?

5. ¢Como esta clasificada esta unidad por sus caracteristicas de servicio?
a) Gran lyjo ¢) Primera
b) Lujo d) Economico

6. Indique con una X con cuales de los siguientes servicios cuenta su unidad que estén
funcionando, y con una D si lo tiene pero no esta fimcionando

Asientos Reclinables - | Musica Teléfono

Aire Acondicionado W.C. | Cobertores

Televisién Servicio de cafeteria Luz mterior en el pasillo
Videocasetera Batiquin Luz para lectura individual
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10.

11.

12.

13.

14.

92

¢Cada cuanto tiempo se le da a esta unidad mantenimiento general?

a) Dos veces al mes d) Tres veces al afio

b) Una vez al mes , e) Una vez al afio \,

¢) Cada dos meses ' f) Otro

Sabe usted si su unidad cuenta con:

a) Seguro contra dafios a terceros d) Seguro contra dafios materiales
b) Seguro contra pérdida parcial ¢) Seguro de viajero

¢) Seguro contra pérdida total

De los siguientes aspectos, mencione con cuales cuenta su empresa para la proteccion de sus
unidades. '

a) Estacionamiento propio en el D.F.

b) Estacionamiento propio en algunos puntos del interior del pais

¢} Taller mecanico

d) Pensiones en diferentes puntos del pais

¢Cuanto tiempo al afio en promedio tiene en servicio la unidad segin su capacidad y la
demanda de los clientes?

¢ Podria indicar por favor quiénes son sus competidores mas cercanos?

Dentro de sus servicios, ;Cuales son los que usted ofrece regularmente? (Indique porcentajes)

a) Circuito o Tour %
b) Convenciones, Congresos o Reuniones ' %
c) Escolares %

d) Otros: %

¢ Quiénes de los siguientes han sido sus usuarios en los dos afios anteriores? (Puede seleccionar
varios)

a) Turistas norteamericanos 1} Turstas centroamericanos

b) Turistas canadienses j)  Estudiantes mexicanos

¢) Turistas franceses k) Estdiantes extranjeros

d) Turistas espafioles 1) Ejecutivos extranjeros

e) Turistas alemanes m) Empleados o ¢jecutivos mexicanos
f)  Turistas italianos n) Deportistas mexicanos

g) Turistas japoneses o) Deportistas extranjeros

h) Turistas sudamericanos p) Otros

De los usuarios anteriores, ;Quiénes son los mas exigentes y por qué?
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15.

16.

17.

18.

19,

20.

21.

22

23

24

De los usuarios anteriores ;Quiénes son los menos exigentes?

;Cuales son los aspectos de las unidades que usted ha conducido que mas les atrae a los
usuarios exigentes?

;iCuales son los aspectos de las unidades que usted ha conducido que no les agrada a los
usuarios?

Con base en su experiencia, ;Ha tenido alguna nueva idea que pueda funcionar para mejorar el
servicio que usted ofrece?
a) SI b) NO (Pase a la pregunta 20)

¢Ha propuesto esa idea en la empresa donde trabaja?
a) Sl perono ha sido puesta en practica '
b) SI ylahan puesto en practica

¢) NO

Tiene usted capacitacion en cuanto a:

a) Mecanica d) Reglamentos de la SCT
b) Servicio al cliente e} Idiomas

¢) Primeros auxilios ) Obo

;La capacitacion recibida ha sido por iniciativa propia o por parte de la empresa?

;Considera que es suficiente la capacitacion con que actualmente usted cuenta?

. {Usa algin uniforme para realizar su trabajo? a) SI b) NO ¢) En ocasiones
¢ Cuales son las unidades que a usted mas le gusta conducir?

a) Dma e) Busscar

b) Dma Avante f) Halcon

¢) Dina Viaggio g) Mercedes Benz

d} Dina Marco Polo h) Otro

93



'.";‘;"‘
] |
é?.:d METODOS DE RECOPILACION DE LA INFORMACION

B)

Se

OBSERVACIONES A LA APLICACION DEL CUESTIONARIO PILOTO.

observé hacer algunos cambios a la estructura del cuestionario de los conductores de las

unidades, debido en gran parte a que éstos no comprendian bien el sentido de las preguntas por la
preparacién con que cuentan. Los cambios al cuestionario son los que se destacan a continuacion:
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La pregunta 3 debe dejarse abierta debido a las diferencias que se encontraron de lo que
respondian con respecto a las opciones que presentaba el cuestionario.

Las reparaciones que pueda haber sufrido la unidad (pregunta 4) han sido tan pocas que el
conductor muchas veces lo desconoce, ademas de que eso no influye de manera determinante
para el otorgamiento def servicio, por lo cual dicha pregunta debe eliminarse.

El tipo de servicio que ofrece la unidad (pregunta 5), debe ser uno de los que marca la Ley de
Caminos, Puentes y Autotransporte Federal, ademas de que pueda darse el caso de que el
operador desconozca €l servicio que ofrece segin lo establecido por el Reglamento; en el caso
de que el operador responda que ofrece servicios turisticos pero posteriormente acepte que no
trabaja con agencias u operadoras de viajes, lo cual se refleja en la pregunta 13, entonces la
realidad es que el propio operador desconozca dichos servicio ain cuando haya contestado
alguna de las 4 opciones de la Ley.

En la pregunta & falta equipo que las unidades pueden traer, por lo que hay que hacer una lista
mas completa sobre el mismo. '

E! mantenimiento es mejor comprendido por los conductores en kilbmetros y no en tiempo.

Respecio a los seguros, la pregunta 8 es s6lo con la intencién de saber qué tanto conoce el
conductor de su empresa y unidad, ademas de que resulta més rapido y comprensible
preguntar Gnicamente por seguro de cobertura amplia y seguro de viajero {obligatorio).

En la pregunta 9, es mejor preguntar si conoce el conductor si su empresa cuenta con
estacionamientos propios, lo cual Gnicamente sirve como complemento a los cuestionarios

realizados a las propias empresas.

La pregunta 13 debe ser abierta, debido a que las opciones expuestas no son todas ias que en
realidad puede haber, y s6lo sirve para saber qué tanto conoce el conductor respecto al origen
de los usuarios, ya que éste obviamente muchas veces no conoce a qué tipo de personas va a
transportar antes de tomar ese servicio,

De la misma manera debe quedar estructurada la pregunta 24 sobre las unidades que mas
gusta conducir a estas personas, lo cual tnicamente podra compararse contra el tipo de
unidades con que efectivamente cuentan las empresas.

En ofras preguntas, la intencién sobre los conocimientos del conductor respecto a la propia
unidad y a sus usuarios es muy imporiante, y aunque solo sirve de hecho como complemento
a la investigacion, ofrecen una idea mas clara de las actitudes, aptitudes y percepciones de los
conductores con respecto a su trabajo, por lo que la mayoria de ellas no sufren modificacion
alguna.
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Encuestador: Fecha:

C) CUESTIONARIO PARA LOS CONDUCTORES DE LAS UNIDADES
(DEFINITIVO)

OBJETIVO: Comparar los datos que las empresas de renta de autotransporte turisticos de pasajeros
nos proporcionaron contra lo que el conductor de cada unidad conoce sobre los aspectos operativos
y de los usuarios de su servicio

INSTRUCCIONES: Marque la opcion u opciones que mas le corresponda a su empresa segun las
preguntas de opcion miltiple, asi como responda brevemente las preguntas abiertas.

NOMBRE DEL OPERADOR o CONDUCTOR:

EMPRESA: Experiencia en el puesto:

1

;Cual es la marca y modelo de 12 unidad que usted maneja actualmente?

2 Esta unidad que maneja actualmente es:

a) Por asignacion temporal
b) Por asignacion permanente

,Como esta clasificada esta unidad por sus caracteristicas de servicio?
a) Turistico de lujo

b) Turistico

¢) Excursion

d) Chofer-guia

e) Nosé

4 Indique con cusles de los siguientes servicios cuenta su unidad

Asientos Reclinables Musica Portavasos

Aire Acondicionado Teléfono Cortinas

Television Almohadas Ceniceros

Videocasetera Botiquin Luz para lectura individual
W.C. Cobertores Luz interior en el pasillo
Servicio de cafeteria Asiento especial para el guia

5 ;Cada cuantos kilometros se le da a esta unidad mantenimiento general?

a) De 100 a 1000 d} De 3501 a 5000
b) De 1001 a 2000 e) De 5001 a 7500
¢) De 2001 a 3500 f) Masde 7500
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i0

11

12

13

14

I5

16

17
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Sabe usted si su unidad cuenta con: -
a) Seguro de cobertura amplia ¢) Seguro de viajero
b) Seguro de cqbertum limitada

{Su empresa cuenta con taller(es) mecanico(s) propio(s)?
a) SI _b) NO c¢) Noseé

{Su empresa cuenta con estacionamiento(s) propio(s) para guardar sus unidades?
ay SI

b) NO (pasar a Ia pregunta 10)

¢) No sé (pasar a la pregunta 10)

(Cuantos y dénde?

¢{Cuantos dias al afio en promedio esta en servicio la unidad (aproximadamente)?

iPodria indicar por favor quiénes son sus competidores mas cercanos?

Dentro de sus servicios, ;Cuales son los que usted ofrece regularmente? (Indique porcentajes)

a) Turistico %
b) Convenciones, Congresos o Reuniones %
¢) Escolares %
d) Otros: %

(Quiénes han sido sus usuarios mas frecuentes en los dos afios anteriores?

De los usuarios anteriores, ;Quiénes son los mas exigentes y por qué?

De los usuarios anteriores ;Quiénes son los menos exigentes?

¢ De su autobus qué es lo de mas les agrada a los usuarios?

(Hay algo que no les guste a los usvarios de su unidad?
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18

19

20

21

22

23,

23

25.

26.

Con base en su experiencia, ;Ha tenido a]guna nueva idea que pueda funcionar para mejorar el

servicio que usted ofrece?
a) Si b) NO (Pase a la pregunta 20)

¢Ha propuesto esa idea en la empresa donde trabaja?
a) SI pero no ha sido puesta en practica

b) Si ylahan puesto en practica

c) NO (;por qué?)

Tiene usted capacitacion en cuanto a:

a) Mecanica d) Reglamentos de la SCT
b) Servicio al cliente e} Idiomas
¢) Primeros auxilios ) Otro

¢la capacitacién recibida ha sido por iniciativa propia o por parte de la empresa?

(Considera que es suficiente la capacitacion con que actualmente usted cuenta?
a) Si b) NO

;Usa algiin uniforme para realizar su trabajo? a) Si b) NO ¢) En ocasiones

{Cuales son las unidades que a usted mas le gusta conducir?

¢Ha tenido algin tipo de problemas con el guia o edecan de las agencias de viajes?
a) S - b) NO (termina el cuestionario)

Cémo cunales?
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6.1 LAS EMPRESAS DE TRANSPORTACION TURISTICA EN EL
DISTRITO FEDERAL

Después de haber aplicado los cuestionarios presentados en el Capitulo 5 a las diferentes
personas y empresas especificas para cada tipo de instrumento, presentamos a continuacidn, por
cada grupo, los datos obtenidos que a su vez nos llevardn a la comprobacién o rechazo de las
hipétesis sefialadas al inicio de la investigacidn.

Las siguientes empresas de transportacién turistica terrestre son las que accedieron a participar en
esta investigacion. Se presenta primeramente [a informacion general de las mismas, como son su
ubicacién, servicios, teléfonos, flota vehicular con que cuentan destinada a los servicios de
transportacion turistica, equipo, precio y algunos otros adicionales que se consideran como
sobresalientes; Dicha presentacién se hace en orden alfabético de acuerdo al nombre de cada
empresa, por lo que ello no significa que se presentan en un orden que pueda considerarse de
preferencia © con mejor servicio y/o mejor posicionadas. Posteriommente, en el punto 6.2 se
observan {os resultados generales de la aplicacion del cuestionario aplicado a las mismas. Cabe
sefialar también que en un principio se contactaron 39 empresas, sin embargo, 5 de ellas no
colaboraron por cuestiones de politicas internas en cuanto a que consideraban que los datos
solicitados son estrictamente confidenciales.

6.1.1 ADOLFO TREJO SERVICIOS ESPECIALES, S.A. DE C.V. (ATSE)

Empresa con casi 30 aiios en el negocio, y ubicada en la calle de Coapa No. 21, Col. Toriello
Guerra en la delegacién Tialpan, al sur de la Ciudad de México, posee un gran numero de
unidades que ofrecen servicios principalmente de transportacién de personal y de estudiantes a
museos en el D.F, mediante minibuses modelos 1995-1996 (5) y camiones escolares marca Ford
modelos 1980-1985 (20) y Supra de Mercedes Benz modelos 1995-1997 (6), aunque también
ofrece servicios turistico de lujo, turistico, de excursién y chofer-guia con autobuses Dina Olimpico
modelos 1985-1986 (15), Sultana 1997 (5), Combi 1980-1994 (4) y Suburban 1994-1996 (4), todos
ellos con capacidades desde 8 hasta 42 pasajeros, y a disposicion de todo tipo de clientes.

Entre sus principales ventajas estan el contar con estacionamientos y taller mecanico prapios,
aceptacion por parte de sus clientes debido a la variedad de servicios disponibles, capacitacién de
sus conductores, retroalimentacién con clientes y conductores, ningun competidor en esa zona,
parque vehicular numeroso y amplio horario de servicio de 7:00 a 22:00, aunque por el contrario
tienen como debilidades el dar una atencién menos personalizada, el trato seco con el cliente y la
imagen exterior de las unidades que se ha mantenido a través de los afios y actualmente resuita

poco atractiva.

Es una empresa que probablemente crezca atin mas, debido a la productividad de la misma que ha
sabido llevar correctamente su Director General, el Sr. Adolfo Trejo Garcia, para cualquier
informacién al respecto comunicarse a los teléfonos 665 3581, 665 3706 y 665 4299.
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6.1.2 ARRENDADORA DE AUTOBUSES RECREATIVOS, S.A. DE C.V. |

Ubicada en la calle de Ocelofl No. 18, en la Delegacién Coyoacén, tiene 15 afios de antigiiedad
como persona moral, aunque ya desde hace 27 aios las personas involucradas actualmente
trabajaban en el ramo en forma independiente. Trabajan en ella 21 personas, y el Administrador
Unico es el Sr. Alfonso Hernandez Ortega. Sus teléfonos son el 618 0371 y 618 2361, y ofrecen
servicios de excursién, aungue cuentan con unidades bien equipadas que bien podrian ser
utilizadas por agencias de viajes y operadoras turisticas por sus caracteristicas en cuanto al
equipo, con e inconveniente de que e! modelo promedio es de 1987.

Se dedican a atender principalmente a empresas y escuelas {(no acostumbran trabajar con
agencias de viajes u operadoras turisticas); sus instalaciones constan de taller mecanico y de
amplio estacionamiento, por lo que se puede considerar como una empresa con posibilidades no
solo de mantenerse sino hasta de crecer a un ritmo moderado.

6.1.3 ASTROBUS SERVICIO EXCLUSIVO DE TURISMO, S.A. DE C.V.

Ubicada al sur de ia Ciudad de México, en Av. Taxqueia No. 1367, a un costado de la Central de
autobuses del Sur, y con 15 afos en el negocio de la transportacion turistica, cuenta actualmente
con 15 autobuses marca Dina Avante y Mercedes Benz modelos 1990 y 1993 diasificados por sus
servicios como turistico de lujo y turistico, atendiendo también al mercado que representan las
empresas privadas. Cuentan con servicio personalizado y rdpido, ademés e contar, cuando se
requiere, con edecanes para los mismos. Se enfocan a la mejora continua mediante la efiminacion
de errores para mejorar el propio servicio.

Para informes sobre sus unidades y precios dirigirse con el C.P. Fernando Martinez Martinez a los
teléfonos 689 2558 y 689 2588, fax 689 2578, asimismo, cuenta con pagina en Internet
(hitp://iwww turistampa.com.mx/dir/astrobus.html ) para aquellos que quieran conocer sobre sus
SEervicios y equipo

6.1.4 AUTOBUSES RAPIDOS DE ZACATLAN, S.A. DE C.V. (AUTOTUR)

Autotur es la compaitia mas grande de México en cuanto a transportacién turistica se refiere, ya
que cuenta actualmente con 112 autobuses (60 Mercedes Benz, 25 Dina Avante, 2 Dina Ejecutivo
y 25 Masa Strada), tiene como objetivo aumentar un 30% su parque vehicular en 1998, Los
servicios que ofrece son principalmente turistico de lujo y turistico. Cuenta, ademas de su oficina
en el D.F. En Av. Buenavista No. 9, Col. Guerrero, con otras 9 oficinas en Puebla, Jalapa, Cérdoba,
Veracruz, Villahermosa, Oaxaca, Tuxtla Gutiérrez, Mérida y Cancun, y por abrir proximamente en
Poza Rica, Tampico, Reynosa y Huatulco, todo ello producto de una buena segmentacién de
mercadoes, orientacion de calidad en el servicio, correcla aplicacion de recursos econdmicos y el
respaldo que ofrece el grupo ADO. Otras de sus ventajas son el equipo e interiores de sus
unidades, adaptacion de servicios a los requerimientos dei cliente, amplia capacidad de respuesta,
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radiocomunicacion con los conductores de sus unidades cuando estan en servicio, imagen externa
de sus unidades en proceso de renovacion para ser mas agradables y que es la (nica empresa en
la Republica con autorizacién del gobiemo de Estados Unidos para poder transitar y llevar
pasajeros con fines turisticos a dicho pais.

Es una empresa con amplia penetracidn en el mercado turistico debido a su gran namero de
autobuses y con una gran demanda, cuyo prondstico de crecimiento hace indicar que seguird
contando con una gran aceptacién durante un buen tiempo mas. Para cualquier informacion sobre
sus servicios hay que dirigirse con la Lic. Maria Eugenia Santa Maria (en el D.F.) a los teléfonos
566 0606 y 566 0540, 6 si se prefiere, consultar su pagina en Internet en la que se podran
visualizar sus unidades, equipo, lista de oficinas en el pais e incluso enviar por correo electrénico
una solicitud de servicio y/o informacién, mediante el cual rapidamente un ejecufivo se comunicara
con quien lo requiera (parte de la calidad en el servicio y demostracién de que por algo la
consideran muchos de sus competidores como la nimero unc) a la siguiente direccién:
http.//www.autotur.com.mx :

6.1.5 AUTOBUSES TURISTICOS AGUILAR, S.A. DEC.V.

Empresa con 18 afios de experiencia, ofrece servicios turistico de lujo, turistico y de excursién.
Cuentan con 8 unidades, que van desde los modelos 1985 hasta 1993, (Dina Olimpico, Avante y
Viaggio) y atienden no solo al mercado turistico sino a empresas privadas, gobiemo y escuelas. El
responsable es el Sr. Marco Antonio Aguilar, y cuentan con dos oficinas: una en la Av. Francisco
Morazan esq. Calle 65, colonia Puebla (tels. 758 4654 y 756 7310), y otra en Francisco Villa No.
53, Col. Melchor Muzquiz, Ecatepec, Estado de México (tel. 710 4138 y 710 5284). Tienen como
ventaja que ofrecen servicio noctumo al BIP 227 7979 (clave 5328808}, lo que representa mayor
seguridad y respaldo para sus clientes.

6.1.6 AUTOBUSES TURISTICOS DE ALVAREZ, S.A. DE C.V. (ATA)

Empresa pequefia con 14 afios de servicio, se orienta exclusivamente a dar servicios para
excursiones (no trabajan con agencias de viajes u operadores turisticos), aunque cuenta en
realidad con un enfoque de buen servicio a sus clientes que pocas empresas aplican. Tiene 13
unidades modelos 1974 a 1986 (Dina Olimpico y Somex 5000}, y trabajan en su mayoria con
escuelas y turismo popular de excursion, realizando viajes cortos en su mayoria. Se ubican en la
calle Vicente Suarez No. 11, Barrio de San Gregorio Atlapulco, Xochimilco, al sur del D.F., en una
zona donde no se ubica ofra empresa similar que pueda representaries una competencia directa.
Cuentan con taller y estacionamiento propios. Tiene como inconveniente que sus horarios de
oficina son muy cortos (de 9 a 18 horas entre semana y sabados de 9 a 15 horas), pero casi
siempre tienen buena disponibilidad de unidades.

Para la contratacion de servicios los teléfonos son ef 843 2333 y 843 2698, con el Sr. Encarnacién
Peralta Salinas.
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6.1.7 AUTUR DE GUERRERO, S.A. DE C.V.

Empresa con poco mas de un afio de vida, cuenta con 5 unidades modelos 1996 clasificadas como
servicio turistico, ya que es precisamente ese mercado el que atienden. Su unica oficina esta en
Rio Churubusco No. 775-G8, Centro Comercial Rio, delegacion !ztacalco, teléfono 657 1125. La
Srita. Rosalba Palomo es la responsable de ventas. Aunque es una empresa pequefia, compite
directamenie por sus servicios con otras dedicadas al turismo receptivo, realizando muchos viajes
al Estado de Guerrero e inciuso en la Cd. de México, con |la desventaja de la poca capacitacién con
que cuentan sus conductores, sin embargo, es una empresa que tiene amplias posibilidades de
crecer y que observa para ello una mejora en el servicio ofrecido.

6.1.8 ENLACES TERRESTRES NACIONALES, S.A. DE C.V.

Con solo 7 aios en el ramo de la transportacién de personas, ETN se ha caracterizado por ofrecer
un servicio de excelencia conocido como "ejecutivo™ pero que no esta dirigido a cualquier tipo de
personas, solo a aquellas que buscan viajar en autobis con las comodidades y el servicio
presentes en un avidén comercial. Con el respaldo del grupo Flecha Amarilla, ETN atiende no solo
al mercado de pasajeros de ruta regular sino también al turistico mediante su Division Turismo
Gran Clase, en [a que pone a disposicion de grupos especiales y exigentes 12 unidades Mercedes
Benz 1992 de 40 y 24 plazas, siendo de hecho un servicio exclusivo considerado como Turistico de
Lujo, aunque trabaja también directamente con algunas empresas privadas, escuelas, particulares
y sector publico. Cubre todo el territorio nacional, ya que cuenta con oficinas en varios puntos del
pais, aunque reconocen la necesidad de adquirir mas unidades para tener una mayor penetracién
de mercado.

Sin duda, una de las empresas con uno de los mejores servicios (bar y snak bar, edecanes abordo,
box lunch por persona, coordinador de grupo, asientos anatémices totalmente reclinables, y
excelente manejo del equipaje, entre otros mas), tiene sus oficinas en el D.F. en la Central de
autobuses Poniente, (en Observalorio), y la gerente de ETN Turismo Gran clase es la Srita. Gloria
Martignon Izquierdo, tel. 273 7152 y 272 8736; su pdagina de Intemet sobre sus servicios se
encuentra ubicada en la siguiente direccion: http/mexplaza.udg/etn

6.1.9 FERCAR DE MEXICO, S.A.DEC.V.

Esta empresa, con upa frayectoria de 24 afos, ofrece transportes escolares y de turismo,
atendiendo principalmente a escuelas, y a todo tipo de personas que soliciten servicios de
excursion, contando para ello con 8 camiones escolares Ford modelos 1981 a 1988, y tres
autobuses turisticos, uno de ello MASA modelo 1972 y dos Somex modelos 1974, siendo unidades
antiguas como para trabajar en servicios turisticos, sin embargo, por ello sus precios son
accesibles.
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Su oficina se ubica en Avenida Sauzales No. 36-A, Col. Granjas Coapa, Delegacion Tlalpan; e}
Gerente General es el Sr. Javier Sanchez y la responsable de ventas la Sra. Margarita Chaparro, y
sus teléfonos son 671 2107, 671 0684 y 673 1961

6.1.10 GOLDEN TRAVELER, S.A. DEC.V.

Pequefia empresa con 6 afios dedicados a la transportacion terrestre turistica, cuentan con 21
autobuses de recientes modelos (Mercedes Benz, Jaguar, MASA Strada, MASA Busscar, Dina
Avante y Somex) con los que ofrecen los servicios denominados turistico de lujo para el turismo
receptivo principalmente, y ofrecen servicio de skipper (edecanes) opcional. Sus unidades tienen
una imagen-exterior agradable, y estdn presentes en diferentes medios publicitarios, ademas de
exposiciones y convenciones. Sus conductores cuentan con una buena capacitacion, considerada
para atender a turistas extranjeros de gran exigencia, por lo que se puede observar que Golden
Traveler busca siempre la calidad en el servicio, misma que consideran actualmente tener en
témminos bastante competitivos mediante la puntualidad, limpieza, comodidad, amabilidad y el

mejor equipo de transporte.

El Director General es el Sr. Rafael Aceves Paredes, y sus oficinas se encuentran en ia calle 3 No.
33, Col Progreso Nacional. Teléfonos 369 1920 y 389 6258.

6.1.11 GRAY LINE TURIMEX, S.A. DEC.V.

Empresa del grupo Senda, recientemente inicié sus operaciones en la Ciudad de Mexico en febrero
de 1998. Su giro principal es fa promocién de viajes mediante circuitos establecidos, los cuales son
siempre terrestres en autobus, por 1o que cuentan con 4 autobuses MASA Scala 1998 (edicién
limitada y exclusivos de esta empresa) y 2 Mercedes Benz 1996, aunque tienen como objetivo
terminar 1998 con 20 unidades. Sus servicios estan clasificados como turistico de lujo, y su
principal fortaleza es su imagen y reconocimienio a nivel intemacional, pues GRAY LINE se
nombra como la linea de autobuses turisticos mas grande del mundo, fundada en Estados Unidos
hace 68 afios y con més de 2,000 destinos diferentes en los paises que esta presente en los cinco
continentes, v en nuestro pais tiene 7 oficinas establecidas (Guadalajara, Monterrey, Zacatecas,
San Luis Potosi, Mérida, Cancin y D.F) por lo que debe considerarse como competidor
sumamente potencial para todas las empresas de este giro, ya que ofrece muchas ventajas a sus
clientes como radiocomunicacidn y telecomunicacion con sus guias y conductores y servicios de
ambulancia terrestre o aérea como parte de un seguro médico. Por elio, muchos turistas
provenientes del extranjero inmediatamente buscan eslos servicios pagando un precio gue
consideran aceptable, pero que probablemente para el turista mexicano éste sea un poco elevado;
asi también muchas contrataciones de estos servicios se hace mediante su pagina empresarial en
Internet, por lo cual muchas veces los turistas no tiene que acudir a sus oficinas (nétese que no
solamente los operadores turisticos y agencias de viajes son sus clientes, sino también los propios
turistas que, organizados en grupo, contratan sus servicios directamente, a diferencia de Io que
sucede con las otras compafias, en donde esto es muy poco probable).
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Gray Line no solo programa circuitos turisticos, sino también ofrece sus unidades en renta para
fines similares a las personas que asi lo requieran. Para una informacién mas completa
comunicarse al nGmero 514 3080 o acudir a sus oficinas en la zona Rosa, en Hamburgo No. 182-B,
y dirigirse con el Gerente General, el Ing. Hiram Garcia Garza, o consultar en Intemet su pagina
(GRAYLINE ONLINE  hitp:/Awww.grayline.com ), que contiene informacién sobre servicios y
destinos de esta empresa en todo el mundo,

6.1.12 H. ESPINOSA Y COMPANIA, S.R.L.

Microempresa con apenas dos afios, ofrece totalmente servicios turistico de lujo y de chofer guia
con camionetas tipo van modeios 1997 y1998 con capacidad desde 9 a 15 pasajeros dirigido al
mercado de turismo receptivo, ya que trabaja (nicamente con agencias de viajes. Tiene ademads
conductores bilingiles que llegan a servir a la vez de guias. Para mayor informacién comunicarse
con el C.P. Miguel A. Correa M., al teléfono 208 89750; sus oficinas se ubican en Florencia No. 57, 2
piso, Col. Juarez, México D.F. ’

6.1.13 OMNIBUS DEL ALBA, S.A. DEC.V.

Desde 1969, ésta es sin duda una de las méas grandes en el ramo de la transportacion turistica, y la
primera en el D.F., donde tiene poco mas de 30 autobuses, de los 65 que tiene en total (cuenta con
otra oficina en Cancin). Sus servicio es turistico de lujo, cuenta con taller mecanico y una rutina de
lavado diaria para asegurar el impecable estado de sus unidades, entre las que tiene MASA
Busscar, Strada, Dina Viaggio, Halcon, Dina Avante, Mercedes Benz y Quino (de procedencia
colombiana y similar al Mercedes Benz) con capacidades desde 20 hasta 46 pasajeros y equipo e
interiores que va desde lo mas comuin hasta interdores de lujo con sala, audifonos, enchufes
eléctricos personales (para Notebooks), etc. Algunas de estas unidades estan actualmente en un
proceso de cambio de imagen con el objetivo de hacerlas mas agradables a la vista, con lo cual se
identifica ademas el sentir de esta empresa por ofrecer lo gue sus clientes quieren, ya que, por
ejemplo, utilizan unidades con tonos verdes y rojos para transportar turismo aleman luego de haber
comprobado que éstos son de la preferencia de este tipo de turismo.

Por su gran prestigio, son también solicitados por muchas empresas para diversos eventos y
congresos. Sin duda, una de sus prncipales virtudes es el trato amable con tanto del personal
administrativo como de sus conductores con clientes y usuarios, asi como el respaldo de su larga
trayectoria y atencidn las 24 horas del dia. Sus planes de crecimiento son ambiciosos, ya que en a
finales de 1998 abriran oficinas en Tabasco y Chiapas, con 8 autobuses en cada una.

El Director General de la compafia es el Sr. Antonio de Alba, aunque para cualquier solicitud de

eslos servicios se hace a la atencién del Sr. Alberto Parra, a los teléfonos 526 5490, 529 2279,
529 2179 y 526 5978, o en sus oficinas en la calle Soto No. 159, Col. Guerrero, en México D.F.
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' 6.1.14 OMNIBUS Y TRANSPORTES PARA EJECUTIVOS, S.A. (OTESA)

Con solo 3 aiios en este negocio, esta compailia es una de las que mejor segmentado tiene el
mercado al cual se dirigen, ya que atienden en poco més del 50% al mercado de los arfistas,
ofreciendo servicios turistico de lujo, turistico y de excursién, Cuenta con 7 autobuses Mercedes
Benz 1993, 2 MASA Busscar 1994, 2 MASA Strada 1994, 7 Halcén 1989 y 1 Dina Avante 1990. Su
éxito se debe, a saber de su personal, en el equipo de sus unidades, algunas de las cuales,
ademas de lo que actualmente hay en el mercado, cuentan con camas tipo literas principalmente
para aquellos artistas, grupos y su equipo que requieren trasladarse a diversos lugares con el fin
de realizar algin evento y que ademds del transporte requieren un lugar para domnir, ya sea por
falla de habitaciones en los hoteles o motivos econdmicos. Consideran, ademas, atacar casi todo
tipo de mercados , mediante nuevas promociones que abarque mas clientes potenciales (como
escuelas) y con la adquisicidn de nuevas unidades para poder dar una rapida respuesta. Sus
oficinas estan en Calzada Vallejo No. 705, al norte de la Ciudad, en la colonia Nuveva Vallejo, y sus
teléfonos son el 368 1377, 587 4196, 567 6312 y 567 9263,

6.1.15 PROMOTORA DE TURISMO Y EXCURSIONES VELA

Con dos afios en el negocio, el Sr. Antonio Vela, quien dirige de manera exitosa esta empresa,
ofrece servicios considerados como de lujo ademds de excursiones, con la caracteristica de que no
trabaja con operadoras turisticas y agencias de viaje, sino con empresas privadas, gobierno,
escuelas e incluso particulares. A pesar de contar con solo 7 unidades de autobuses (3 Dina
Olimpico y 4 Marco Polo Viaggio bien equipados), tiene como caracteristica el que manejan
ademés a casi 70 transportistas independientes para poder cubrir la gran demanda que tienen, tal y
como su nombre ("Promociones™ fo indica. A parecer del Sr. Vela, no tienen competidores directos,
ya que tiene como ventaja el que mucha gente requiere de sus servicios para cuaiquier punto de la
Repiblica Mexicana, los cuales no tienen precios determinados, sino que dependen en gran
medida de la ley de la oferta y demanda que se identifica mucho en este sector en temporadas de
vacaciones, puentes y fines de semana. Ademas, se ajustan a las necesidades que
particularmente un cliente puede tener, ofreciendo para elio los servicios que éste mejor requiera, e
incluso un *"plus™ como lo es la atencién siempre personalizada por parte del Director, compromiso
con el cliente con respecto a la satisfaccién del servicio en el que incluso puede haber una
bonificacién econémica del mismo, servicio las 24 horas los 365 dias del afio € incluso un numero
91 800 por cobrar para llamadas desde el interior de la Repiblica

Cuentan con dos oficinas en la delegacién Iztapalapa, una de ellas en Av. Tlahuac No. 3186, Col.
Fuego Nuevo, y sus teléfonos son el 632 3224, 632 3227, 632 3233, 607 6439 y 91 800 715 5097.

6.1.16 GRUPO PULLMAN DE MORELOS, S.A. DEC.V.

Similar a E.T.N,, esta compaiiia con mas de 60 afics en el mercado de la transportacion para
pasajeros, cuenta con una gerencia de servicios especiales encargada de rentar sus unidades (250
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autobuses tiene en total esta empresa, los cuales son Mercedes Benz 1993-1995, Dina Avante
1987-1991 y MASA Premier 1991-1993,), mismas que se ocupan a la vez de las corridas regulares
que tienen al estado de Morelos, a cualquier persona que asi lo solicite, ‘sin diferenciar a los
clientes. Ofrece servicios Turistico de lujo, turistico, de excursién y chofer-guia (cuenta con 3
camionetas lipo Suburban modelo 1997 bien equipadas}.

Tiene como ventaja que no hacen un fuerte gasto en publicidad porque la mayoria de sus clientes
sOn personas que reconocen su servicio (principalmente en Morelos, donde cuentan con una
posicién muy ventajosa respecto a sus competidores) y que a la vez ocupan las mismas unidades
que tienen sin sobrepasar, dependiendo la temporada, la cantidad méxima de 50 autobuses que
para tales servicios especiales destinan, por o que se puede decir que es una empresa de gran
magnitud. Ademas, cuentan con 5 oficinas en Morelos y una amplia infraestructura, lo que les
permite mantener costos mas bajos. Entre sus desventajas estdn el que no se dedican por
completo a atender el mercado turistico, y que sus conductores, al ser los mismos que atienden las
corridas regulares, estdn en desventaja con los que frabajan en empresas exclusivas de
transportacién turistica, aunque, los nameros hablan por si solos, ya que al dia en promedio
trabajan en este tipo de servicios 31 unidades, con lo que se coloca como una de las empresas
mas grandes en el ramo de transportacién de pasajeros y, con su gerencia de Servicios
Especiales, en gran parte dentro de la transportacién turistica.

Para cualquier informacién al respecto en el D.F. hay que acudir a la Central de Autobuses del Sur
o bien comunicarse a los teléfonos 549 3505 al 08 con la Lic. Adriana Tapia, Gerente de Servicios
Especiales, 0 para quienes quieran conocer al grupo Puliman de Morelos, se puede consultar via
Internet su pagina a la siguiente direccion: hitp://www.intercorp.net.mx/pullman

6.1.177 RAM PANORAMICO, S.A. DE C.V.

Con 18 afios de experiencia, sus oficinas se encuentran en Insurgentes Norte No. 18. Tienen 12
autobuses (Viaggio y Halc6n) modelos 1992 a 1997, como servicios turistico de lujo, turistico y de
excursién, con capacidades desde 24 a 47 pasajeros. Es una empresa reconocida en el medio y
que ademés forma parle de un grupo en el que se tiene a una agencia de viajes. El Lic. Raut
Martinez es el Director General, y sus teiéfonos son el 541 1327 y el 547 0554.

6.1.18 SERVICIOS ESPECIALIZADOS MUNDO, S.A. DE C.V.

Pequeiia empresa con 4 afios de antigiiedad, ofrece servicios turistico de lujo, turistico y de
excursion, y se encuentra ubicada en la calle Norte 68 No. 3816, Col Rio Blanco. El responsable es
el Sr. Mario Ortiz Ortiz, y sus teléfonos son 551 6759 y 751 0457. Cuentan solo con dos autobuses
Dina Avante, aunque tienen facilidades para poder cubrir los servicios de un cliente que le solicite
mas unidades, sin embargo, a su propio parecer ven con poco optimismo la situacion actual ya que
piensan que estan dentro de un mercado muy dificit de sobrellevar.
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6.1.19 TRANSPORTACION Y GUIAS, S.A.

Ubicada en la colonia Guerrero, en la calle de Zaragoza No. 99, esta empresa cambié de manos en
febrero de 1998 y es actualmente dirigida por el Lic. Jesus Villena Corona. Se dedican a dar
servicios de turistico y de excursiones principalmente, ya que cuenta con 3 minibuses marca Ford
modelos 1988, 1993 y 1994, [os cuales no tienen permitide salir a carretera, es decir, solo pueden
dar servicios en la Ciudad, sin embargo, si algun cliente requiere de unidades mdas grandes
(autobuses) o para grupos reducidos (Camionetas), esta empresa puede conseguir dichos
servicios. LL.a empresa tiene planeado crecer, aunque por el momento se encuentra definiendo sus
estrategias. El teléfono para informacion es el 703 1341,

6.1.20 TRANSPORTACION TURISTICA GARCIA, S.R.L.

Pequefia empresa con cinco afios de operacidn, Jocalizada en la colonia Jardin Balbuena en la
calie de Retomo 15 de Galindo y Villa No. 56-A, ofrece servicios de chofer-guia, y trabajan con
agencias de viajes y operadoras turisticas en su mayoria. Cuentan con cuatro camionetas tipo van
modelos 1997 y 1998 con capacidad de 12 a 14 pasajeros, ademas de un Minibis modelo 1990
con capacidad de 18 pasajeros y dotados de interiores de gran confort. Los conductores tienen
gran experiencia en la atencién y servicio al turismo y dos de ellos manejan el idioma inglés, lo que
sin duda es un punto a favor para la contratacién de servicios a esta compafia. Ademas, atienden
casi cualquier requerimiento de algin cliente en cuanto a namero y tipo de unidades, para lo cual
se apoyan con otras empresas de la misma actividad, garantizando siempre un buen servicio,

El Director General es el Sr. Jorge Garcia, y su teléfono es el 762 7777.

6.1.21 TRANSPORTACION TURISTICA OBREGON, S.A. DE C.V.

Operando desde hace tres afios, esta microempresa cuenta con 8 autobuses con los servicios
turistico de lujo y turistico principalmente. Su oficina se encuentra en la delegacion Coyoacan, en la
calle 16 de septiembre No. 36, Col. San Francisco Culhuacan, en donde ademas cuentan con taller
mecanico y estacionamiento para guardar sus unidades. Buscan la mejora continua ofreciendo un
servicio personalizado y de excelencia, y mediante la futura adquisicion de unidades nuevas,
mismas que se identificardn, al igual que las actuales, con una imagen exterior innovadora y
atractiva para los clientes. Ademas, cuentan con conductores bien capacitados e incluso algunos
de ellos manejan otro idioma. Para cualquier informacion sobre sus servicios hay que dirigirse con
la Lic. Beatriz Murillo Rivas, a los telefonos 582 4591 y 582 5329, de lunes a viemes de 9:00 a
18:00 y sabados de %:00 a 15:00.
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6.1.22 TRANSPORTACION TURISTICA SATELITE, S.A.

Con su oficina en la Calzada Ignacio Zaragoza No. 2100 del D.F. y una antigliedad de 23 afios,
esta pequefia empresa realiza un buen nimero de operaciones atendiendo el mercado turistico
principalmente y otros en menos importancia como el de sindicatos, asociaciones civiles, escuelas
y deportivos. Su servicio mas solicitado es el turistico de lujo, aunque también ofrecen el turistico y
de excursién. Con solo 12 autobuses (11 modelo Halcdn 1993-1998 y un Marco Polo Viaggio
1998), atiende servicios en Baja California, lo cual ha implicado el que tengan otra oficina en Los
Cabos, atendiendo de hecho todo el pais ya que también hacen viajes a Cancun, Mérida y
Chiapas. Sus conductores tienen muy claro las exigencias y necesidades de los clientes y
usuarios, por lo que éste es un punto a favor. Como punto débil esta la imagen y modelos de las
unidades, que de cualquier forma estan dentro de las exigencias de sus clientes.

Como referencia, esta la disponibilidad por parte de empleados y duefios para que esta empresa
crezca y sea una de las mas solicitadas. Para informes de sus servicios comunicarse al teléfono
744 8416 con el Sr. Jorge Duran.

6.1.23 TRANSPORTADORA DE TURISMO FRANCA, S.A. DE C.V.

Esta microempresa con 17 afios de existencia y ubicada en la Calzada Ignacio Zaragoza No. 633,
Col. Puebla, cuenta con 9 unidades modelos 1983 a 1987 marca Dina (Olimpico y Avante) para
excursiones, aunque se anuncia en el Directorio Turistico Turistampa. Sus clientes son escuelas y
particulares, de manera que no trabaja con agencias de viajes ni operadores turisticos. Sus viajes
mas frecuente fuera de la Ciudad son a Balnearios, aunque de hecho pueden prestar servicios a
cualquier parte de la Repiblica Mexicana. Geograficamente se encuentran a corta distancia
Autobuses Turisticos Aguilar, 1o que le representa en cierta forma una competencia fuerte. El
Director General es el Sr. Francisco Castilio y sus teléfonos son el 763 8225 y 558 9212,

6.1.24 TRANSPORTADORA TURISTICA ALBARRAN, S.R.L.

Con 12 afios de experiencia, esta transportadora se enfoca principalmente a dar servicios de
excursiones, y eventualmente turistico, debido en gran medida a las 4 dnicas unidades que lienen,
modelos Dina Olimpico y Somex 1973, 1978, 1979 y 1981; sin embargo, a pesar de las dificultades
posee un amplio sentido de calidad en el servicio, lo que se demuestra principalmente en el trato
personalizado y amable hacia el cliente. Su Gnica oficina se encuentra en Av. México No. 1215, en
la delegacién Magdalena Contreras, y para solicitar algun servicio hay que dirigirse con el Sr.
Oscar Albarran o Raul Albarran, al teléfono 568 5945,
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6.1.25 TRANSPORTADORA TURISTICA FIGUEROA

Ubicada en la calle de Sericultura No. 254, Col. 20 de noviembre, esta microempresa ofrece
servicios turistico, de excursion y chofer guia, trabajando en su mayoria con agencias de viajes y
poco con particulares que solicitan de sus servicios. Posee 5 autobuses Avante modelo 1990 y 3
camionetas Ford tipo van modelo 1998, mismas que recientemente se adquirieron como parie de la
estrategia de crecimiento que su personal tiene desde 1978, afio en que empezaron a operar en el
medio de la transportacion turistica, y han venido sorteando una serie de dificuttades que
ciertamente han sabido superar, a pesar de la falta de créditos a que ellos, como muchas otras
empresas, fienen restringido el acceso.

Para solicitar la contratacion de alguno de sus servicios hay que dirigirse con los sefiores Rodolfo
Figueroa Garcia o Rodoifo Figueroa Lopez a los teléfonos 789 2297 y 702 7572, o solicitar
informes a la siguiente direccion electrénica (e-mail); figueroa@data.net.mx

6.1.26 TRANSPORTADORA TURISTICA LOPRESTI

Una de las empresas de transportacién turistica en el D.F. con mejor imagen, Lopresti cuenta tan
solo con 10 autobuses (Dina Avante, Marco Polo, Mercedes Benz, Busscar, Masa Elite y Halcon,
modefos 1990 a 1998) ofreciendo servicios turistico de lujo y turistico, ademéas de estar renovando
la imagen exterior de dichas unidades con el objetivo de hacerlas mas atraclivas a la vista tanto del
cliente como del usuario. A saber de muchos, sus servicios son considerados como excelentes, por
lo cual actualmente son reconocidos, en parte a su trato personalizado, a pesar de fa magnitud de
su parque vehicular. Sus recorridos van desde el llamado City Tour hasta el sudeste mexicano
principaimente. Se ha mantenido muchos afios en el negocio, y actualmente sus expectativas son
de reforzamiento para posteriormente crecer.

Su Gnica oficina se encuentra en Rio Danubio 112 local 1, en la colonia Cuauhtémoc, sus teléfonos
son teléfonos 207 5680 y 207 5920, siendo el Ing. Eduardo Marén el Director General; ademas,
Lopresti tiene pagina de Internet como promocién de sus servicios y correo electrdnico para
informacion y contrataciones (hitp:/fwww.microbit.com/lopresti/).

6.1.27 TRANSPORTADORA TURISTICA Y DE PERSONAL ANCO, S.A.

Con dos afios dedicandose a la renta de todo tipo de unidades para la transportacién de personal,
turistica y de excursiones, Anco es un intermediario entre clientes y compaiiias que rentan este tipo
de unidades, de tal manera que cuenta con una cartera de aproximadamente 200 transportistas a
quienes finalmente los promociona y solicita dichas unidades, ya que la empresa no pasee ninguna
unidad de transporte. Los servicios mas solicitados son el de excursion y el turistico, y los precios
que manejan son muy variados debido a la misma variedad de transportes que llegan ellos a
contratar. La ventaja que ofrecen es que, como muchos de sus transportistas no se anuncian ni
promocionan directamente en el medio, Anco tiene [a facilidad de encontrar unidades para una
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gran cantidad de eventos solicitados aln en temporadas de gran demanda, con la seguridad de
que, independientemente de ia empresa o persona que dara el servicio, éste serd garantizado por
Anco.

Para cualquier informacién comunicarse con el Sr. Julio César Gomez Fuentes, Gerente de
Ventas, a los teléfonos 579 3441, 579 8064, 467 4670 y Radio Bip 629 9800 clave 228750, o en
sus oficinas en Av. Santiago No. 2603, Col. Villa de Cortés, en México D.F.

6.1.28 TRANSPORTE DE PASAJE UNIVERSITARIO EXCLUSIVO, S.A. DEC.V.

Conocida en Ciudad Universitaria por sus autobuses llamados “puma” por los propios
universitarios, esta empresa cuenta con 8 afios de establecida, aunque desde 1974 sus integrantes
empezaron a dar estos servicios como personas fisicas con actividad empresarial. Poseen 20
unidades que van desde el modelo 1972 hasta el 1985 (Dina Olimpico, Avante y Somex),
atendiendo tinicamente al mercado de las escuelas y excursiones, ofreciendo precios econémicos
con un servicio bueno.

Su oficina se encuentra en Xochimilco, en Guadaiupe I. Ramirez No. 6336 local 3, y su teléfono es
el 653 8230,

6.1.29 TRANSPORTE ESCOLAR Y DE PERSONAL, S.A. DE C.V. (UTEP)

Con mas de 65 afos en el negocio de la transporiacién de personas, UTEP ofrece servicios
principalmente a empresas privadas, gobierno y escuelas con el fin de trasladar al personal de
éstas o a los alumnos, y cuenta para ello con casi de 300 autobuses de tipo escolar, sin embargo,
cuenta también con una division de transporte turistico en el que tiene a disposicién
{(principalmente de sus actuales clientes) 4 unidades Dina Avante modelos 1989 y 1990, dedicadas
al servicio de excursion, ya que éslas, a diferencia de 1as demas, pueden salir a cametera con
mayor seguridad. No necesitan hacerse publicidad, ya que de hecho sus mismos cliente son casi
siempre quienes contratan estos servicios, aunque esporadicamente lo llegan a utilizar particulares
e incluso alguna agencia de viajes principalmente cuando no encontraron disponible un servicio
especifico de turismo. Como podemos observar, UTEP se ha consltituido como una compaiiia
sblida debido a la extensién de mercado que abarca actualmente en la Ciudad de México, y que, a
saber de su personal, tienen demasiada demanda que no siempre les es facil cubrir.

Cuentan con tres oficinas, ubicadas en las colonias Napoles y Roma del D.F., con sus oficinas
centrales en la Calle de Georgia No. 191, Col Népoles, y otra en el municipio de Tlalnepantla,
Estado de México. Para mayor informacién sobre los servicios turisticos hay que dirigirse a la Lic.
Santa Gémez o la Lic. Ruth Rosales a los teléfonos 687 1266 y 687 9166,
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6.1.30 TRANSPORTES TURISTICOS CHiO, S.A. DE C.V.

Microempresa fundada hace 4 afios y ubicada en la calle de Hamburgo No. 112, piso 7 despacho
1, ofrece solamente servicios de tipo turistico con 4 autobuses (Dina Avante, Marco Polo Viaggio y
Mercedes Benz) a precios aceptables debido en gran parte a la competencia con otras compaiiias
que atacan el mismo mercado con mayor nimero de unidades y/o mayor aceptacién en el
mercado. Esperan crecer a un ritmo moderado, aungue reconocen que es dificil. Para cualquier
informacion sobre sus servicios dinigirse con la Srita, Jessica Rosales al teléfono 208 8475,

6.1.31 TRANSPORTES Y SERVICIOS TURISTICOS NUEVOS HORIZONTES,
S.A. DEC.V.,

Empresa hermana de Turismo Leibnitz (agencia de viajes), ofrece servicio turistico de lujo y de
excursion con 8 autobuses modelos Sultan de 1993 a 1996. Sus expectativas de crecimiento son
pocas, pero estdn convencidos de gue otorgan un excelenie sefvicio a sus clientes, que en su
mayoria son empresas y ejecutivos.

Para cualquier solicitud sobre sus servicios comunicarse con el arquitecto Alejandro Ortiz, Director
General, a los teléfonos 531 1640 y 531 1906, o acudir a su oficina en la calle de Leibnitz No. 63,
Colonia Anzures, atras del conocido hotel Camino Real.

6.1.32 TURISMO, EXCURSIONES POPULARES Y EVENTOS, S.A. (TEPESA)

Con 10 afos de antigliedad, y ofreciendo los servicios Turistico de lujo, turistico y de excursion,
esta compaiia trabaja en un porcentaje muy pequefio (5%) con agencias de viajes y operadoras
turisticas, ya que principalmente da sus servicios a escuelas, gobierno y excursionistas. Cuenta
con 3 unidades Somex, 5 Dina Olimpico, 6 Dina Avante, 1 MASA Premier y 3 Dina Viaggio. El
Director de Tepesa es el Sr. Ulises Aguilar y su domicilio esta en la calle Imprenta No. 276, Col.
Morelos, teléfonos 789 6913 y 789 6411,

Tienen como ventajas el que dan atencién las 24 horas y cuentan con unidades bien equipadas,
aunque reconocen la falta de buena capacitacion a los conductores de sus unidades. Sin embargo,

pretenden crecer mediante la adquisicién de més unidades para atender de forma mas amplia a
este mercado.

~ 6.1.33 TURISMO OBISPO, S.R.L.

Microempresa manejada por los conductores de las tres unidades con que cuentan (2 Dina Avante
modelos 1988 y 1990 y un Olimpico modelo 1986), ofrecen servicios exclusivos de excursiones,
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atendiendo en su mayoria a escuelas, aunque sus unidades cuentan con buen equipo para atender
al mercado turistico. Tiene la desventaja de que no se hace promocion ni publicidad por ninglin
medio, ni estan afiliados a ninguna organizacién de transportistas, lo que ocasiona que a pesar de
ofrecer precios accesibles no son demandados sus servicios. Su oficina se ubica en la calle de
Nezahualpilli No. 17, en la colonia Ajusco Coyoacén, y el teléfono es 610 5533.

6.1.34 UNION TOURS (GRUPO TRATUR)

Esta es una empresa del Grupo Tratur con 26 afios de antigliedad. Ofrece los servicios turistico de
lujo, turistico, de excursitén y chofer-guia, y sus principales clienles son agencias de viajes y
operadoras turisticas. Su oficina se encuentra en la calle de Versalles No. 16, en la colonia Juarez
del D.F. (teléfonos 566 5620 y 566 3840). Cuentan con 9 autobuses (4 Somex 1992-1993, 1
Halcén 1995, 1 Dina Dorado 1994 y 3 MASA Busscar 19896-1998) con capacidades de 39 hasta 47
asientos, asi como 4 camionetas tipo van marca Ford modelos 1995-1998 y 1 Suburban 1997,
todas ellas perfectamente identificada con la imagen de Union Tours de una forma discreta y a la
vez agradable para los usuarios.

Ei Gerente General es el Lic. Juan Manuel Garcia, quien conoce y maneja exitosamente el
mercado turistico y ademas ha permitido un buen mantenimiento de esta empresa con miras a
crecer y desarrollarse aun mas.

6.2 PRESENTACION DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DE
EMPRESAS DE TRANSPORTACION TURISTICA

La tabulacién de los datos obtenidos por cada una de las empresas que participaron sirve de base
para hacer el analisis de la estructura del mercado. Enseguida se presentan los resultados de los
datos obtenidos a manera de porcentaje en su caso y de promedios.

Antigiiedad promedio de las empresas de transportacion turistica: 16.5 afos
Nuamero promedio de personas que en ellas laboran: 24

Lo anterior nos indica que en promedio fas empresas de transportacion turistica terrestre son
pequefias, y también son en su mayoria jovenes, aunque también han superado ya casi tres
sexenios de cambios bruscos en la economia nacional, por 1o que eso representa hoy en dia un
logro para los empresarios en general.
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Pregunta1 (Qué tipos de servicios ofrecen?

Turistico de Lujo 323%
Turistico 29.0 %
Excursion 27.4 %
Chofer guia 6.5 %
Otro 4.8 %

Como se observa, las compaiias de transportacion terrestre turistica del D.F. ofrecen, en primer
lugar, el servicio turistico de lujo, seguidos del turistico, de excursién, chofer-guia y otros
(principalmente transporte de personal), lo cual indica que estas empresas buscan trabajar [
conjuntamente con agencias de viajes y operadoras turisticas en primera opcién, aunque todavia ’
existe una gran oferta de servicios de excursiones (econdémicos) que se destinan principalmente a

escuelas y particulares que asi lo requieren.

HT. de Lyjo
B Turistico

O Excursién
B Chofer guia
M Otro
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Pregunta 2 ¢A qué tipos de mercados atienden? (indique parcentajes)

a) Turistico - placer - 47.8%
b} Negocios - ejecutivos - 13.8%
c) Escuelas 15.2%
d) Excursiones 19.0%
e) Otros 4.2%

Reafirmando los resultados de la pregunta 1, se puede ver que el mercado turistico o de placer es
el mas atendido por estas empresas, seguido, aunque en mucho menor porcentaje, por el de
excursiones y el de escuelas (que representan un segmento de personas que buscan algo mas
econdmico), posteriormente contina el de negocios representado en su mayoria por empresas
privadas que por algun motivo tienen que trasladar tanto a personal como a gente externa de las
mismas. El porcentaje de “otros”™ estad conformado por sindicatos, deportistas, religiosos, grupos de-
ayuda personal e incluso gente involucrada en el medio artistico.

60

turistico negocios escuelas excursiones otros

Pregunta3 Dentro de los siguientes grupos ¢(En cuéles considera que estan sus
principales clientes?
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a) Operadoras Turisticas 21.0%
b) Agencias de viajes 24.4%
¢} Empresas privadas 18.1%
d) Gobierno 5.6%
e) Escuelas 16.1%
f) Otro 14.8%

Nuevamente, los principales clientes son los relacionados directamente con el turismo (operadores
turisticos y agencias de viajes: 45.4%), aunque fa diferencia respecto a la pregunta anterior surge
con las empresas privadas, quienes ocupan el segundo lugar; posteriormente contindan las
escuelas representando una sexta parte de los chientes, otros (nombrados en la pregunta anterior)
y por dltimo el gobierno, siendo apenas una decimoctava parte de los mismos.

Ctro
Escuelas
Gobierno

Agencias de viajes

Op. Turisticas

0 5 10 15 20 25 30

Pregunta4 Numere por favor el (los) servicio(s) por el (los) cualfes) son ustedes
maés solicitados

A) Turistico de Lujo 38.2% ( 1 )
B) Turistico 33.5% ( 2 )
C) Excursion 22.2% { 3 )
D) Chofer guia 6.1% { 4 )
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T. de lujo Turistico Excursién Chofer-
guia

Respecto a la demanda por tipo de servicio, claramente se ve que sigue el orden que establece
para el fransporte de turismo. Los resultados se dieron de esta forma también debido a que,
aungue algunas empresas no ofrecieran uno o mas servicios de los anteriores, muchas veces sus
clientes se los llegan a solicitar, por lo cual los servicios turisticos {y en especial el de lujo) son los
mas demandados actuaimente.

Pregunta § Indique por favor las marcas, modelos, cantidad, namero de asientos
y tipo de servicio de las unidades de autotransporte que ustedes tienen

El total de las unidades vehiculares para turismo de estas empresas se presenta a continuacion:

Vehiculo Ndamero de % Modelo Asientos
unidades (promedio} | (promedio)
Mercedes Benz 121 23.0 1994 42
Dina Avante 92 175 1990 39
Dina Olimpico 57 10.8 1984 41
MASA Strada 45 8.6 1957 40
Halcon 36 6.8 1992 38
Dina Marcopolo Viaggio 33 6.3 1995 45
Somex 27 5.1 1981 41
MASA Busscar 26 4.9 1993 46
MASA Premier 24 4.6 1992 41
Camionetas tipo VAN 21 4.0 1996 10
Autobus Sultana 16 3.0 1993 42
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Minibuses 9 1.7 1993 21
MASA (sin especificar) 4 0.8 1979 41
MASA Scala 4 0.8 1998 41
Dina Ejecutivo 3 0.6 1994 32
Dina Marcopolo Paradisso 3 0.6 1981 47
Sparta Titan Autobis 2 0.3 1996 45
Autobus Jaguar 1 0.2 1996 46
Autobus Quino (Colombia) 1 0.2 1990 38
MASA Elite 1 0.2 1991 45
TOTAL 526 100.0 1991 40

Las unidades mencionadas tienen variedad, dependiendo de las decisiones de cada empresa, en
cuanto al nimero de asientos y equipo de las mismas, lo que hace que exista una clara distincién
entre las compaiiias.

i N

OTROS

SOMEX MERCEDES BENZ

HALCON

st

BUINHE

MASBA

A
it

Composicion del parque vehicular por fabricante
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Las unidades de marca Mercedes Benz son en su totalidad para el mercado turistico. En cuanto a
las demés, se observa que son dedicadas a los servicios turistico, de excursién y de chofer-guia,
dependiendo para ello en mayor proporcién el equipo con el que cuentan y el modelo de las
mismas, y no tanto al nimero de asientos disponibles. En el caso de las unidades Somex, éstas
dan servicio de excursién en mucho mayor proporcién que turistico de lujo o turistico, debido a que

el modelo promedio actualmente tiene 17 aflos.

Pregunta 6. Sus unidades cuentan con:

TURISTICO DE
LUJO

TURISTICO

EXCURSION

CHOFER-GUIA

Asientos Reclinables

X

Aire Acondicionado

Television

Videocasetera

Musica

w.C.

x| X x| x| X| X

x| x| X| X

Servicio de cafeteria

Botiquin

Teléfono

Luz en el pasillo

Luz para lectura

Portavasos

Asiento para el guia

Cobertores

Almohadas

Seguro de viajero

Seguro de cob. Amp

P B I I I I - I - I ] I 1

Seguro de cob. limit.

Otro

X

X

Los servicios arriba marcados son los mas frecuentes presentados en cada tipo de servicio. El
equipo adicional que pueden manejar otras empresas en estas unidades son micréfonos, cortinas,
mesas, enchufes eléctricos, puerta de privacidad, ceniceros y hasta camas.
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Pregunta 7 ¢Cdéles son los precios o tarifas (ya sea por hora, dia o kilometro) que
ustedes tienen determinadas para la prestacién de sus diferentes servicios?

Se encontré con que casi la tercera parte de las empresas no cuentan con una lista establecida de
precios por este tipo, a pesar de que es una exigencia de la SCT, o si la tienen, no quisieron
comentarla al respecto, sin embargo, en todos los caso se unifico este criterio a la renta por dia de
sus unidades en la Ciudad de México (excepto en el servicio de Chofer-guia que se unificé a una
tarifa por hora de servicio), la cual consiste en la mayoria de los casos en 12 horas 0 400 Km. (la
distancia es precisamente lo que varia segun el criterio de las empresas).

Dichos precios varian dependiendo de la marca de la unidad, modelo, equipo y, en ocasiones, el
propio cliente o la temporada, asi como también el prestigio de la compaiiia debido no solo a la
permanencia en el mercado sino también a la excelencia de sus servicios. En el caso de las
operadoras turisticas se manejan convenios de trabajo en los cuales se hacen descuentos de
hasta el 30% sobre la tarifa publica, que es el que se presenta a continuacion. Ademas, los costos
por hospedaje y alimentacion de! conductor, asi como de los peajes por autopistas concesionadas,
son por cuenta de quien contrata los servicios en casi todos los casos, por lo que el promedio de
los precios queda como Sigue:

PROMEDIO MINIMO MAXIMO
Turistico de lujo (por dia) * $3,304.62 $2,300.00 $4,500.00
Turistico (por dia) $2,506.25 | $2,000.00 $3,000.00
Excursion (por dia) $1,819.04 $720.00 $2,300.00
Chofer-guia {por hora) $149.89 $110.00 - $190.00

*En el caso del servicio turistico de lujo en camioneta, el promedio es $1,500.00.

Pregunta 8 ¢Cuentan con estacionamientos propios para guardar sus unidades?
a) Si _ 78.8 % b) NO 21.2%

Sélo una quinta parte de las empresas no posee estacionamiento propio para guardar las

unidades, lo cual es solo reflejo de la baja capacidad de las mismas para poder tener un lugar

propio en el cual guarde dichos vehiculos que los mantenga seguros de cualquier daiio externo y
poder al mismo tiempo garantizar asi su servicio
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Pregunta 9 ¢Cuéntos y dénde? 55

En total hay 55 estacionamientos, esto es, casi 2 por cada empresa que afirmé a la pregunta 9,
debido a que algunas de éstas cuentan con mas de uno, e incluso hasta 10 de una sola empresa
repartidos en diferentes puntos de la Republica Mexicana, pero todas ellas lo tienen al menos en el
D.F, en su caso, lo que hacen es rentar lugares para guardar los vehiculos.

Pregunta 10 ¢Cuentan con taller mecanico propio?

a) Si 72.7 %
b) NO 278 %

En proporcién atin menor en comparacién con los estacionamientos (menos de empresas), éstas
cuentan con taller mecanico propio para el correcto mantenimiento y cuidado de sus vehiculos,
aunque todas en su conjunto admitieron que atienden sus unidades para reparaciones (menores o
mayores) en otros talleres.
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si M taller propio NO

Pregunta 11 ¢Qué medios utilizan para promocionarse y publicitarse?

a) Seccién amarilla 75.7%
b) Periédicos 18.2%
¢) Revistas 30.3%
d) Folletos o tripticos 39.4%
e) Anuncios espectaculares 6.0%
f) Radio 6.0%
g) Internet 18.2%
h) Boletines especializados 15.1%
i) Directorio Turistampa 32.4%
jy Otro 54.5%

Muchas empresas utilizan mas de un medio para promocionarse o en donde se hacen publicidad,
sin embargo, los méas solicitados son la seccion amarilla, otros (promocién directa personal,
volantes, tarjetas), folletos y el directorio Turistampa. Una tercera parle aproximadamente utiliza
diversos medios impresos, casi la quinta parte ufiliza la red mundial {Internet) y muy pocos medios
tales como anuncios espectaculares y radio, ello debido a que sus esfuerzos no se enfocan a
toda la poblacién, sino que trabajan directamente con operadores, agencias de viajes o

empresas, en donde el trabajo de promocién es mas especifico
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Pregunta 12 ;Cuéal de los medios anteriores considera el mas efectivo para su
empresa?

a) Seccion amarilla 48.5%
b) Periddicos 6.0%
¢} Revistas 0%
d} Folletos o tripticos 0%
e) Anuncios espectaculares 0%
fy Radio 3.0%
g) Internet ) 3.0%
h} Boletines especializados 3.0%
i) Directorio Turistampa 18.2%
j) Otro 30.3%
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10 4

M W
G H

Como se aprecia, el medio mds efectivo, a consideracion de las empresas, es |a seccion amarilia,
seguida de “otro” y del Directorio Turistampa (Jos dos ultimos, sélo la mitad de quienes los usan los
reconocen como los mas efectivos). En el caso de revistas, folletos y anuncios espectaculares,
aunque son utilizados por algunas empresas, no son considerados como los mas efectivos, e
Internet no ha tenido mucho éxito para quienes en este medio cuentan con paginas electronicas.

Pregunta 13 ¢Manejan algin tipo de publicidad de otras compariias?

a) Si 18.8%
b) NO 81.2%

Sélo menos de la quinta parte manejan publicidad de otras companias dentro de su
servicio de transportacion turistica, y ésta es mas que nada referente a la publicidad de
quienes los llegan a contratar, y no de otros productos o servicios diferentes. Ademas,
esta publicidad es en beneficio de una buena imagen de la empresa que los contrata
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Pregunta 14 ¢Tienen convenios con agencias u operadoras de viajes?

El 30.3% de las empresas liegan a tener convenios con cuando menos alguna operadora turistica o
agencia de viajes, lo cual llega a representar un beneficio de ambas partes y ademas asegura por
el tiempo especificado su colaboracidn.

Pregunta 15 ¢Cudéntas oficinas tienen y dénde?

De las empresas encuestadas, tienen 56 oficinas no solo en el D.F. sino en puntos del interior de 1a
republica, por lo que el promedio de oficinas por empresa es de 1.7.

Pregunta 16 ¢Como son contratades por el cliente?

a) Personal 70.0%
"b) Teléfono 78.8%
¢) Fax 66.6%
d) Otros 9.1%
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De las distintas formas en las que el cliente puede contratar los servicios de estas empresas, la
telefénica es la mas frecuente con el 78.8%, aunque en la mayoria de los casos el cliente todavia
debe acudir personalmente a las oficinas {lo que todavia puede representar una gran pérdida de
tiempo para el mismo cliente); las 2/3 de las empresas pueden hacer esto via fax, y apenas la
décima parte se estd adentrando a la facilidad que para ello otorga el correo electrénico por
Internet. Todo ello es importante ya qué éste es un factor por el cual el cliente acepta a una
empresa dependiendo de la facilidad con la que pueda contratar sus servicios.

Pregunta 17 ¢A qué organizaciones o asociaciones estan ustedes afiliados?

CANAPAT 48.5%
CONATRAM 15.2%
Otras 242%
Ninguna 242%

60 -

50

40

30

20

10

Ninguna Otras CONATRAM CANAPAT

Casi la mitad de ellas esta asociada con la CANAPAT, en tanto que apenas el 15.1% con la
CONATRAM, y la cuarta parte no est4 afiliado a ninguna organizacién o gremio; aunque existen
otras organizaciones no solo de transporte sino de turismo a las que se asocian estas empresas.
La diferencia en porcentajes se debe a que una empresa puede estar afiliada a mas de una

asociacion.
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Pregunta 18 ¢Consideran que estas organizaciones les brinda algun beneficio?

a) Si 70.8%
b) NO 12.5%
c) Algunas veces 16.7%

La gran mayoria de las empresas afiliadas a alguna asociacion (casi las tres cuartas partes del
total) estan convencidas de que dichas asociaciones les brindan beneficios, por pequeiios que
sean, el 12.5% no lo cree asi, aunque sigan afiliados a éstas, y el 16.7% piensa que los beneficios
se dan s6io algunas veces.

S NO Algunas veces

Pregunta 19 ¢Ofrecen servicio de edecanes en sus unidades?

a) Si 30.3%
b) NO 69.7%

El servicio de edecanes en los vehiculos, ain cuando no es propio de las transportadoras,
casi la tercera parte de ellas si estd en condiciones de ofrecerlo cuando algun cliente asi
lo solicita, por lo que, ademas, éste se da en su mayoria en el servicio turistico de lujo, por
lo que de nuevo podemos ver su demanda.
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Pregunta 20 ¢Cuentan las edecanes con capacitacion especifica en servicio y
atencién al cliente?

a) S 80%
b) NO 10%
c) No sabe 10%

De las compafiias que ofrecen el servicio de edecanes abordo, s6lo el 80% cuenta con
capacitacién en servicio al cliente, o que no esta a las expectativas de éste, mas adn si el servicio
que solicita es de lujo, por lo que el 10% de las compaiias que declararon no tener las edecanes
esta capacitacion no pueden considerarse dentro de la excelencia; ademas, el otro 10% no sabe si
efectivamente este personal cuenta con esa capacitacion, indicando con elio que contratan
personas para ofrecer un detemminado servicio sin saber si éstas cuentan con las capacidades
necesarias para poder ofrecerfo ampliamente, disminuyendo asi ta confiabilidad del mismo servicio,
la cual, como ya se menciond, constituye un pilar indispensable como una de las cinco
dimensiones generales que influyen en la evaluacién que el cliente (en este caso sera el usuario
del servicio de transportacion) hace de ta cafidad del servicio.

Pregunta 21 ¢Cuentan con conductores bilingies?

a) Sl 21.2%
b) NO 78.8%
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Aln cuando el manejo de otro idioma en los conductores no es indispensable, puesto que en el
caso de transportar personas extranjeras siempre hay un guia que cuente con dicha caradieristica,
gésta puede ser una muestra de que hay un porcentaje de compaiiias, aunque no muy grande, que
saben que ello les puede representar beneficios, ya que muchas veces el usuario se ve en la
necesidad de comunicarse con el conductor.

Pregunta 22 Cuenta el operador con capacitacién o conocimientos en:

a) Mecanica 90.1%
b) Servicio al cliente 81.8%
c) Primeros auxilios 70.0%
d) Reglamentos de la SCT 90.1%
e) ldiomas 18.2%
f) Oftro 18.2%

otro

idiomas

reglamentos

prim. Auxilios

sery, Cte,

mecanica

100

Como se observa, en ningun aspecto de los anteriores declaran el 100% de las compaiiias tener
capacitados a sus conductores, lo que influye de manera determinante en la correcta prestacion del
servicio. En el caso de que algiin otro idioma extranjero, la mayoria de las ocasiones el conductor
no tiene un dominio de éste sino lo comprende en su mayor parte, siendo en todos los casos el
inglés el que se conoce mas; entre otras distintas habilidades y conocimientos adquiridos por
medio de la capacitacion destacan cursos de relaciones humanas e interpersonales.
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Pregunta 23 ;Considera que es suficiente este tipo de capacitacién?

a) Si 48.5% :
b) NO 51.5%

A pesar de haber _observado en la pregunta anterior que los conductores no cuentan con la
capacitacién requerida, sélo la mitad de las empresas declaran que ésta es insuficiente, lo que a la
vez indica que el mismo ndmero de empresas estd dentro de la mejora continua y de la calidad en

el servicio y no la totalidad de ellas.

51%
NO

S
SEa R
R A

Pregunta 24 ¢Mantiene una retroalimentacién con los conductores de sus
unidades con respecto a lo que éste observa durante el desarrolio de su trabajo?

a) si 97.0%
b) NO 3.0%

De igual manera, si el 100% de las empresas no mantienen una comunicacion y retroalimentacion
con los conductores de sus unidades con respecto al servicio ofrecido, fos errores que surjan
dificilmente podran ser superados y a la vez el servicio de transportacién turistica en general no
tendrd una buena imagen, debido a que no todos los transportistas tienen una culiura de

excelencia y de mejora continua.
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120

100

Pregunta 25 ;Han tenido o tienen actualmente problemas en cuanto a
disponibilidad de unidades para cubrir los requerimientos de algun cliente?

a) Si 63.6%
b) NO 36.4

Podemos también observar que las dos terceras paries de las empresas, debido a la demanda
(que regularmente es por temporadas), han tenido problemas en cuanto a la disponibilidad de
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unidades, lo que hace creer que es a elias y no a todas en su conjunto a quienes solicitan los
clientes por su calidad en el servicio, o quizd, en algunas ocasiones, solo por la necesidad.

Pregunta 26 ¢;Quiénes son sus principales competidores?

Ei conocimiento de la competencia es de suma importancia; aqui la pregunta va enfocada a saber
quienes son las empresas mas fuertes consideradas como competidores. En orden de importancia,
las cinco mas fuertes que asi se consideran en el D.F. por las mismas empresas son:

Omnibus del Alba
Lopresti

Autotur

ETN

Expresos de Oro

ISR S

Pregunta 27 La imagen externa de sus unidades es:

a) La misma desde hace varios afios 42.4%
b) Innovadora 57.6%

SR
R

oL N AR
R
o \\m.%-:

misma
B nueva
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Apenas poco mas de la mitad de las empresas han adoptado una irmagen renovada, mas
agradable, con el objetivo de peder llegar mas “a la vista” de clientes y usuarios. Los demas no lo
han hecho, aunque en ocasiones es debido a gue pretenden que su imagen tradicional esté bien
identificada, que, a fin de cuentas, ese es el objeto principal de la misma.

Pregunta 28 Cuando adquieren unidades de transporte, éstas son:

10

nuevas seminuevas ambas

a) Nuevas 51.5%
b) Seminuevas 39.4%
c) Ambas 9.1%

Solo poco mas de la mitad de las empresas estan en condiciones de adquirir unidades nuevas
debido a su alto costo, mientras que el reslo que adguiere seminuevas lo hace por medio de la
compra de éstas a lineas de pasaje regular, quienes [as venden precisamente para renovar sus
vehiculos; ello explica el porqué del Acuerde a la fecha de ingreso de los mismos publicado en el
D.OF., ya que ifodavia existen muchos vehiculos en servicio que rebasan la antigliedad
establecida en el Reglamento

Pregunta 29 ¢;Mantienen una retroalimentacién con sus clientes con respecto al
servicio ofrecido? -

a) Si 93.9%
b} NO 6.1%
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El mantener esta comunicacién con los clientes es vital para el logro de la excelencia y la calidad,
por lo gue el porcentaje de empresas gue no lo hace, aunque es pequeio, todavia no se alinea ni
comprende todo lo que implica la prestacién de estos servicios.

Pregunta 30 ¢Cuéles considera que sean sus ventajas competitivas (fortalezas)?

Entre ventajas competitivas de las empresas destacan, segun [o expuesto por ellas y lo observado,
la atencién personalizada, {a puntualidad, la limpieza de las unidades, el equipo de fas unidades y
la capacidad de respuesta (en algunas ocasiones), sin embargo, es importante resaltar que en
algunas empresas aparentemente no tienen bien identificadas tanto sus fortalezas como sus
debilidades, lo que constituye en si un problema al hablar no solo de competencia empresarial,
sino que también de una clara desubicacién que hace a la vez una imperante necesidad de
Direcci6n eficaz que pueda colaborar a fa implantacién de un Plan Estratégico.

Pregunta 31 ¢Cuédles considera que sean sus debilidades?

Entre las debilidades mas comunes, de acuerdo a lo declarado por las propias empresas, se
encuentra la inadecuada capacitacion del personal, la cortesia de la compaiiia, horarios de oficina
y el nimero de unidades con que cuentan. Dichas caracteristicas son propias de cada empresa, y

134

{i




PRESENTACION DE LOS DATOS OBTENIDOS

son ellas mismas quien deben tomar medidas para que puedan corregir debilidades que les
puedan afectar seriamente.

Pregunta 32 ;Cémo considera a las microempresas o personas fisicas que
compiten en la renta de autobuses econémicos?

S6lo la tercera parle de las empresas respondieron que si les llega a afectar, y que demeritan la
imagen de la transportacion turistica en general por ofrecer un servicio deficiente y malbaratado, al
igual que la impuntualidad y equipo en malas condiciones que son los factores mas comunes en
elias (cabe recordar que en fa muestra, el 39.3% de las empresas son micro, pero todas ellas bien
establecidas y tratan de enfocarse a segmentos de mercado determinados por ellas mismas).
Como dato adicional, e 14.7% de las empresas que conforman la investigacién reconocen tener
como antecedente que sus actuales socios empezaron ofreciendo sus servicios de transportacion
como personas fisicas , y luego de varios aiios de esfuerzo decidieron constituirse como sociedad,
aunque lo anterior se va haciendo mas dificil actualmente debido a la gran competencia existente y
a la falta de cultura administrativa para poder salir adelante.

6.2.1 TABLA GENERAL DE LA OFERTA DE TRANSPORTACION TURISTICA

En forma de esquema y con el fin de unificar la informacién para la comrecta observacion y
valoracién de cada una de las compafias con unidades de autotransporte turistico anteriormente
presentadas (unidades de transporte, namero de asientos, equipo de las unidades, mercados que
atienden y precio), se ordenan de igual fonma en la siguiente tabla.

Respecto al servicio de las unidades de transporte, se utiliza la siguiente nomenciatura para
especificar el equipo con que cuenta cada uno en Su caso:

Turistico de lujo(L)

Turistico M
Excursion (E)
Chofer-guia (C)
Otro {0)

NOTA: Se exceptia del esquema siguiente a Transportadora Turistica y de Personal Anco, S.A.,
ya que no cuenta con unidades propias, sino que contrata servicios de otras empresas,
funcionando asi como promotor de varios transportistas.
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6.2.2 UBICACION DE LAS EMPRESAS SEGUN EL SERVIC!O QUE OFRECEN

A continuacién se presentan las empresas estudiadas segin su principal servicio, determinado por
el mercado que mayormente atienden, y dividido de la siguiente forma:

TURISTICO. Atendiendo a operadoras turisticas y agencias de viajes principalmente (por lo regular
se busca turismo receptivo), asi como también Congresos y Convenciones con algunas empresas
privadas. Ofrecen recorrdos cortos y largos, y pueden ser de lujo o simplemente turisticos.

EXCURSION: Atendiendo principalmente al mercado nacional que busca un servicio econémico,
como escuelas, grupos a balnearios, etc. Ofrecen recorridos cortos regularmente.

CHOFER-GUIA. Trabajan con turismo receptivo en vehiculos de hasta 14 pasajeros.
MIXTO. Ofrecen una amplia gama de servicios, que pueden ser turisticos, de excursion, chofer-

guia e incluso de transportacién de personal, por lo que cuentan con mas vehiculos que el
promedio de las compafiias. g

TURISTICO MIXTO
s Astrobus
+ Autotur e Adolfo Trejo Servicios Especiales (ATSE)
e Autur de Guerrero e Autobuses Turisticos Aguilar
+ Enlaces Terrestres Nacionales (ETN) « Omnibus y Transportes para Ejecutivos
+ Golden Traveler (OTESA)
+ Gray Line Turimex e Promotora de Excursiones y Transpor-ies
« H. Espinosa y Cia. Vela
« Omnibus del Alba e Pullman de Morelos
¢ Ram Panoramico « Servicios Especializados Mundo
« Transportacién Turistica Obreg6n e Tepesa
« Transportacién Turistica Satélite « Transportadora Turistica y de Personal
 Transportadora Turistica Figueroa ANCO
« Transportadora turistica Lopresti » Transporte Escolar y de Personal (UTEP)

« Transportes turisticos Chio
» Transportes Nuevos Horizontes
« Union Tours (Grupo Tratur)

CHOFER-GUIA EXCURSION
+ Amendadora de Autobuses Recreativos
« Transporiacion Turistica Garcia « Autobuses Turisticos Alvarez (ATA)

+ Transporiacién y Guias

» Transportacion Turistica Albarran
¢ Transportacién Turistica Franca
e Turismo Obispo
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6.3 PRESENTACION DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

PARA CLIENTES

Después de haber obtenido los datos acerca de [a evaluacion de las empresas de transportacion
turistica terrestre por parte de los clientes, observamos algunos factores que mencionaremos antes
de entrar de lleno al respecto:

1.

2.

w

No todos los clientes (agencias de viajes y operadoras turisticas) trabajan con las empresas de
transportacion terrestre turistica anteriormente mencionadas, sino sélo con algunas de ellas.
Existen algunas empresas de transportacién terrestre turistica que no fueron parte de la
muestra.

Los clientes de éstas trabajan con quienes les ofrecen, a su gusto, el mejor servicio.

Existen convenios de descuentos enire algunas transportadoras y operadoras turisticas de
hasta el 30% sobre ia tarifa pablica.

Las agencias de viajes contratan estos servicios con menor frecuencia que las operadoras
turisticas.

Dentro de un grupo de empresas de transportacién turistica con un servicio similar, el cliente
prefiere la de menor precio. '

Aunque la muestra consistié en 43 elementos, se visitaron en total 93 empresas de este tipo debido
a que muchas de ellas (42) no manejan este tipo de servicio, y & de las mismas aunque si lo
manejan no pudieron colaborar con la investigacién por cuestiones diversas.

Las agencias de viajes y operadoras turisticas que amablemente participaron en la investigacién
son:

Albatros operadora mayorista o Turismo Caleta

Altanueva e Turismo Iguazi

American Express operadora turistica o Turismo Panoramico

Azteca Plaza Turismo « \Viajes Baztan

Betanzos operadora mayorista * Viajes de Gala

Datesis divisién turismo o Viajes del Tepeyac

Go México operadora mayorista + Viajes Espinter

Julia Tours operadora turistica s Viajes Felgueres operadora mayorista
Kinich Coyol operadora mayorista » Viajes Galindo operadora mayorista
Magnitur y grupo aéreo Monterrey s Viajes Ibermex

Maria |sabel Sheraton agencia de viajes * Viajes jet

Mex-atlantica operadora mayorista ¢ Vigjes Miramontes

Mundo Azteca Tour operador « \Viajes Penna-Mex

Mundo mex operadora turistica + Viajes Peral

Operadora Club Vacacional + \Viajes Supremos

Oriental Tours operadora mayorista « \iajes Taxqueia

Pertuors ) « Viajes y Excursiones Fox

Polvani Tours operadora mayorista s Viajes Zapata

Ramsa « Viamondo :
P.L. Vigjes e Vikingo México
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o Seminarios y Convenciones e Wagon Lits operadora turistica
o Servicios Turisticos Coatlicue

Presentamos a continuacion los resultados de los cuestionarios aplicados a los clientes.

Pregunta1 ¢Ha solicitado los servicios de alguna compaiiia dedicada a la renta
de unidades de transporte turisticos?

A) Si 100%
B) NO

La pregunta se realiz6 para poder dar partida al cuestionario ya enfocado a la informacion de la

renta de autobuses, es decir, este cuestionamiento es el fittro para poder determinar quiénes, de
este tipo de empresas, son clientes de las compafias de autotransporte turistico.

Pregunta2 ¢Cuentan ustedes con unidades de transporte turistico propias?

a) 12.2% Si
b) 87.8% NO (pasar a la pregunta 4)

En algunos casos las empresas cuentan con unidades propias para poderlas ofrecer a los
usuarios, debido a que éstas tienen una gran cantidad de viajes realizados via lemestre, lo que les
ha obligado a reducir costos operativos mediante la adquisicién de unidades propias.

El 12.2% de las empresas que tienen unidades de autotransporte turistico propias se desglosa en
la siguiente manera:

D- 20%

B- 40%

151



PRESENTACION DE LOS DATOS OBTENIDOS ¢

A 20% Unidades de transporte de tujo
B. 40% Unidades de transporte turistico
C. 20% Unidades de excursion

D. 20% Unidades de chofer guia

Pregunta 3 Indique por favor las marcas, modeios, cantidad, niumero de asientos
y tipo de servicio de las unidades de autotransporte turistico que ustedes tienen

MARCA Y NOMBRE MODELO # DE # DE TIPO DE SERVICIO
‘UNIDADES | ASIENTO
S
Ford Wagon 1997 5 9y 10 Chofer-guia y T. de lujo
Suburban 1997 2 8 Chofer-guia "—
Ford Van 1996 2 9 Turistico
Minibus 1995 1 18 Excursién
Dina Qlimpico 1873 1 41 Turistico
Dina Avante 1988 1 41 turistico
Dina Viaggio 1996 2 42y 47 | Turistico
Dina Viaggio 1997 2 42 y 47 | Turistico
Dina Viaggio 1989 1 39 T. de lujo
MASA Strada 1997 5 40y 45 | Turistico
TOTAL 22

Se encontraron 22 unidades mas para servicios de transportacion turistica, en los que se observa
que el modelo predominante es 1997, y varian en el nimero de asientos debido al tipo de vehiculo.

Preguntad4 (Cusles son las empresas con las que usted actualmente renta
unidades de transporte turistico?

1. Omnibus del Alba 9.80%
2. Fransac 7.30%
3. Union Tours 14.60%
4. Autur de Guerrero 7.30%
5. Autotur 43.90%
6. Extratur 14.60%
7. Lopresti 9.80%
8. Ram Panoramico 7.30%
9. Expresos de Oro 14.60%
10. Autobuses Turisticos Agullar 2.40%
11. Turismar 4.90%
12. Exploratours 2.40%
13. intermex 2.40%
14. ETN 14.60%
15. Astrobus 19.50%
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16. Estrella de Oro 14.60%
17. Magnibus 2.40%
18. Futura 2.40%
19. Golden Traveler 4.90%
20. Pullman de Morelos 2.40%
21. Transportes turisticos mexicanos 2.40%
22. Alfa 2.40%
23. Transportacion turistica Garcia 2.40%
24, Barrios 2.40%
25. Enlaces Terrestres Hemandez 2.40%
26. Transportacién Turistica Ejecutiva 2.40%
27. Transportes Noguez 2.40%
28. Transportes Moreno 2.40%
29. Turisanchez 2.40%
30. ADO GL o 2.40%
31. Omnibus de México 2.40%
32, Transportacién Turistica y de personal ANCO 2.40%
33. Apolo 2.40%
34, Turismo Diaz 2.40%
35. Turisticos Gonzélez 2.40%
36. Particutar {Sr. Severino Maldonado) 2.40%
37. Foraneas 2.40%

Estas empresas son con las que los clientes declararon trabajar (nétese frecuencia de ello con los
porcentajes). No todas las empresas estudiadas en la investigacion anteriormente aparecen, y por
el contrario si estan ofras que no formaron parte de la muestra.

La empresa que m4&s es solicitada por los clientes es Autobuses Rapidos de Zacatlan (Autotur), ya
que casi la mitad de los clientes trabajan con esta empresa, lo cual muestra la superioridad con las
demas empresas y su liderazgo en el mercado aunado con la flota vehicular para poder respaldar
la demanda que tiene; Astrobus se encuentra en el segundo lugar con poco mas del 19% del
mercado y lo deja como la segunda empresa lider en el ramo con respecto en presencia en las
agencias de viajes y operadores turisticos.

Observamos que Extratur, Union Tours, Estrelia de Oro y Expressos de Oro ocupan cada uno Poco
mas de 14% de! mercado y los pone como empresas de gran competencia con respecto de Autour
y Astrobus.

Pregunta 5 ¢Existe algtin convenio o acuerdo de colaboracién entre ustedes y
alguna de las anteriores empresas?

a) Si 56.1%
b) NO 43.9%

El 56.1% de las empresas que rentan autobuses si tiene convenio con las empresas de renta de
autobuses, Los convenios mas comunes son crédito por ocho dias y un descuento adicional a las
tarifas piblicas.
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43.9%
NO =

56.1% SI

Estos convenios se realizan para poder hacer atractivo la renta de autobuses por medio de
intermediarios y sea mayor la renta de autobuses para poder hacer mas atractivo el negocio.

Pregunta 6 (Qué tipo de autobuses unidades de transporte turistico rentan?

a) Turistico de lujo 75.6%
b) Turistico 75.6%
c) Excursién . 22.0%
d) Chofer guia 7.3%
e) Nosé t %
BT LUJO
7 OTURISTICO
6 Bl EXCURSION
OC. GUIA
4 BNO SE
3
2

o ]

75.60% 48.80% 22.00% 7.30% 0
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Los vehiculos mas solicitados son los de transportacién de lujo y turistico ya que son los mas
dinamicos para poderse adaptar a las caracteristicas solicitadas por los clientes. 3 de cada 4
autobuses solicitados son se lujo debido tal vez a que esté4n equipados con TV, bafio, aire
acondicionado, y otros aditamentos que lo hace mas cémodo y la opcién mas atractiva de los
clientes de transportacion terrestre. Asimismo, el servicio menos solicitado es el de Chofer-guia.

Pregunta7 ¢Para qué tipo de servicio requiere usted el uso de unidades de
autotransporte turistico?

a} Circuito 33.2%
b) Excursiones 34.9%
¢) Congresos y Convenciones 19.6%
d) Traslado de personal 10.1%
e) Otro 2.2%

Los clientes solicitan con mayor frecuencia la renta de unidades para poder realizar circuitos y
excursiones tanto en el D.F. como en e! interior de |a Reptblica

Pregunta 8 ¢ Ofrecen ustedes servicios de guias y/o edecanes?

a) Si 51.2%
b) A veces 7.3%
c) NO 41.5%
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La opcion de incluir un guia es opcional debido a los requerimientos en la contratacidn del servicio
por parte de los turistas ¢ excursionistas, aunque ello implica que se considere parte del servicio
turistico integrado.

Pregunta 9 ¢Estos guias y/o edecanes estan contratados por su empresa © son
externos?

Algunas agencias de viajes tienen a sus guias propios ya que los servicios que ofrecen requiere
tenerlos de planta en la empresa, pero en casi la totalidad éstos son contratados en forma
independiente (comunmente llamados freelance). Lo que es cierto, es que se consideren, al igual
que el servicio de transporte, de manera Unica, por lo que influye la aclitud de todos los
involucrados en la imagen que el usuaric se lleve de la prestacién del servicio, por lo que no es
suficiente que se considere calidad en el servicio de transportacién Unicamente, sing gque es
necesario el comeclo entendimiento de todos sin importar que provengan de diferentes
organizaciones, ya que su objetivo es el mismo: otorgar un servicio excelente al turista.

Pregunta 10 En caso de que sean externos, Jde qué empresa o agencia provienen?

Esta pregunta no requiere tabulacién, ya que es complementaria a la anterior.

Pregunta 11 ¢Con cuéles de los siguientes aspectos cuentan, en general, los guias
y/o edecanes?

a) ldiomas 95.83%
b) Primeros auxilios 62.50%
c) Estudios superiores 58.33%
a) Otro 41.66%

156



2@0

R

PRESENTACION DE 1OS DATOS OBTENIDOS

Para poder solicitar el servicio de guia o edecan los requisitos son variados; en el caso de idioma
casi la totalidad de los servicios extranjeros son dados en inglés, francés o aleman, el conocimiento
de primeros auxilios es un aspecto menos exigido pero que puede tener gran importancia si esto se
llegara a necesitar. Poco mas de la mitad de los servicios solicitados de guias o edecanes deben
de contar con estudios y preparacién superior y una parte considerable cuentan con conocimientos
adicionales de historia, misica, antropologia, gastronomia y otros.

120 -

100

60 -

40 -

20

IDIOMA P. AUX EST. SUP OTROS

Pregunta 12 Con respecto a las empresas que rentan unidades de transporte
turisticos, ¢ han dejado de trabajar con alguna que anteriormente trabajaban?

a) Si 31.7%
b) NO 68.3%
68.3% NO

31.7% 9
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Casi la tercera parte de las agencias de viajes y operadoras turisticas han tenido que cambiar de
_compaﬁ_ia_ de transportacion turistica por deficiencia en el servicio, entre ellas puntualidad,
incumplimiento en las especificaciones e incluso por 1as altas tarifas que se les ofrecian.

Pregunta 13 ¢Con qué empresa y por qué?

En la lista siguiente se muestra que Turistar, Expressos de oro y Extratur son las empresas las
agencias de viajes y operadoras turisticas han tenido que prescindir de sus servicios por factores
de precios y puntualidad, ya que éstos son los aspectos mas vigilados por las agencias de viajes,
asi como la puntualidad y el precio que determina la continuidad de la empresa.

1. Expresso de Oro 15.4%
2. Extratur . 15.4%
3. Turistar 15.4%
4, Omnibus del Alba 7.7%
5. Autotur 7.7%
6. ATM 7.7%
7. Union Tours 7.7%
8. Travel services 7.7%
9. Transportacién Obregén 7.7%
10. Particulares 7.7%

D

E! haber trabajado con una empresa de renta de autobuses en el pasado ya no es un factor de
gran importancia, porque se debe de averiguar el motivo sobre la descontinuidad de la relacion y
ver si los factores que para ello intervinieron son econémicos, limpieza, puntualidad, capacidad de
respuesta, tipo y modelo de las unidades, etc. Hay que considerar qgue cuando ya no s trabaja con
una empresa es desastroso para la misma con la consecuente pérdida de imagen en el mercado.
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También es importante considerar los motivos por los que prefirié alguna otra compaftia que en
ocasiones puede ser desconocida para el cliente.

Pregunta 14 ¢Quiénes de los siguientes han sido los usuarios de las unidades de
autotransporte que ofrecen?

a} Turistas mexicanos 73.2%
b) Turistas norteamericanos 51.2%
c) Turistas canadienses 26.8%
d) Turistas franceses 34.1%
e) Turistas espaiioles 29.3%
f) Turistas alemanes 29.3%
g) Turistas italianos 34.1%
h) Turistas japoneses 22.0%
i) Turistas sudamericanos 41.5%
j) Turistas centroamericanos 36.6%
k) Estudiantes mexicanos 36.6%
i Estudiantes extranjeros 24.4%
m} Ejecutivos extranjeros 29.3%
n) Empieados o ejecutivos mexicanos 51.2%
o) Deportistas 14.6%
p) Otros 22.0%

La frecuencia estd determinada segun el nimero de clientes de la muestra que agruparon a sus
propios clientes (usuarios de las unidades) conforme a la lista anterior, lo cual no significa
forzosamente que en cantidad estos usuarios representen los mismos porcentajes en cuanto a
nimero de viajes. Como se puede ver los usuarios son diversos, y los turistas mexicanos
representan una gran cantidad en cuanto a la frecuencia, pero en su conjunto los diversos grupos
de extranjeros representan la mayoria. Lo anterior se debe a que la mitad de los clientes
encuestados trabajan con turismo nacional, pero en cuanto al receplivos se especializan las
diversas operadoras turisticas y agencias de viajes.

Pregunta 15 De acuerdo a las opciones siguientes, ;Conoce usted como califican
dichos usuarios, en general, el grado de satisfaccién del transporte que usan?

La calificacién que dé el usuario final sobre el servicio de transporte turistico es la méas importante,
ya que representa la calidad del servicio percibido a través de su propia satisfaccion. Se observa,
sin embargo, que la opinién mas comun sobre el servicio no es de excelencia sino de simplemente
bueno, ya que todavia existen algunos factores por los cuales no se ha llegado hasta el punto
maéaximo deseado.

A) Excelente 27.3%
B} Bueno 65.9%
C) Regular 6.8%
D) Malo 0.0%
E) No sé 4.5%
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Pregunta 16 En orden de importancia, indique por favor los cinco principales
destinos para los cuales utilizan las unidades de autotransporte turistico.

a) Taxco

b) Acapulco

¢y D.F.

d) Cancin

e) Oaxaca, Chiapas y Mérida

Estos son los 5 destinos més frecuentes, ademas de otros no menos importantes como
Guadalajara, Bajio y Veracruz, e incluso se observé que los balnearios son destinos frecuentes por
quienes organizan este tipo de viajes.

Pregunta 17 En orden de importancia, de los siguientes aspectos indique por favor
cuales son los que usted prefiere al solicitar la renta de una unidad de
autotransporte turistico.

A) Capacidad de respuesta 14.9%
B) Puntualidad 16.1%
C) Limpieza de la unidad 13.8%
D) Equipo de [as unidades 15.5%
E) Marca y modelo de las unidades 14.1%
F) Apariencia del conductor 10.0%
G) Precio 13.4%
H) Otro 2.0%
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16
14
12
10

C N A~ O

La percepcién acerca de los factores cruciales para la renta de autobuses estd muy dividida, ya
que todos éstos, combinados, determinan en su conjunto la calidad y excelencia en el servicio de
transportacién turistica terrestre, y no se puede determinar uno solo como el mas fuerte, sin
embargo, ia puntualidad y los modelos y equipo de las unidades son en los que mas se fija el
cliente representan el mayor peso en la renta de las unidades terrestres. Entre los clasificados
como “otros” destacan la cobertura, atencidn continua, etc. Ordenandolos en la importancia
seflalada, quedan de la siguiente forma:

Puntualidad

Equipo de las unidades
Capacidad de respuesta

Marca y modelo de las unidades
Limpieza de la unidad

Precio

Apariencia del conductor

Otro

N RLN=

Pregunta 18 Califique por favor, en la escala del 1 al 10, los siguientes factores por
los cuales usted considera los servicios de las diferentes empresas de renta de
unidades de autotransporte turistico que usted usualmente contrata (pregunta 4).

FACTORES A CALIFICAR
A) PUNTUALIDAD

B) CAPACIDAD DE RESPUESTA

C) NUMERO DE UNIDADES

D) NUMERO DE ASIENTOS DE LAS UNIDADES
E) EQUIPO DE LAS UNIDADES

F) IMAGEN EXTERIOR DE LAS UNIDADES
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G) PRESENTACION DEL CONDUCTOR
H) AMABILIDAD Y CORTESIA DE LA CIA
) PRECIO

La calificacion de las companias estd representada por valores que los mismos clientes les
asignaron en funcién de la percepcién de éstos en el servicio, independientemente de las
capacidades de cada compafiia. Se presentan a continuacion los promedios de los factores
evaluados y el promedio general, ademas de una calificacion ponderada en funcion de ia
penetracidn actual en el mercado por cada empresa de transportacion turistica, de manera que las
empresas con mas frecuencia de trabajo entre la muestra de los clientes oblienen justamente una
calificacién mayor que una con una de penetracién mas baja del mercado; para tal efecto se
considerd con una calificacion de 10 a la compaiiia con mas frecuencia de contratacion, y con un
valor de 1 a ia que cuente con una frecuencia mucho menor.

Obsérvese que en ningun caso se dio alguna empresa con una calificacion excelente (10), lo que
es una muestra mas de que todavia falta mucho por obtener en el camino de la calidad en el

servicio.

Asimismo, se debe dejar muy claro que, en la gran mayoria de los casos, los clientes dicen que
todos los factores a evaluar se deben combinar de tal foorma que puedan ellos optar por trabajar
con determinada compafifa, y aunque el servicio lo es todo, finalmente el precio es un elemento
crucial para poder solicitar dichos servicios, aunque éste no es de ninguna manera parte de la
calidad en el servicio, pero si una de las 7 p's que constituyen el mix del marketing, por lo que
puede diferenciar a las empresas entre “caras” 0 "accesibles”, independientemente si ofrecen 0 no
una buena calidad en el servicio y buen trato del personal.
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PRESENTACION DE LOS DATOS QBTENIDOS

6.4 PRESENTACION DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DE

CONDUCTORES DE UNIDADES DE TRANSPORTACION TURISTICA

Los resultados de este tipo de cuestionario nos pueden indicar si efectivamente los conductores

conocen el mercado al que atienden y estan capacitados para ello.

Experiencia en el puesto: 19 ailos en promedio.

Pregunta1 ¢Cual es la marca y modelo de la unidad que usted maneja

actuaimente?

La respuesta fue variable porque todas las compaiias de transportacién turistica terrestre tienen
diferencias en cuanto a su parque vehicular, pero las unidades que mas manejan los choferes son:

Dina Olimpico 14% MASA Premier

Dina Avante 16% Halcén

MASA Strada 14% Masa Scala

Mercedes-Benz 12% Somex

Dina Viaggio 12% Jaguar

MASA Busscar 10% Ram Van Chrysler
STRADA

M. BENZ

RAM VAN

OLIMPIC

SCALA
ARVANTE

SOMEX VIAGGIO

8%
6%
2%
2%
2%
2%
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Como podemos ver, €l Dina Olimpico y el Dina Avante ocupan el primer lugar, mientras que

Mercedes-Benz, Strada y Dina Viaggio ocupan la segunda posicién. Con ello observamos que los
modelos mas usuales se acercan a los resultados que arrojaron las empresas de autotransporte

turistico, con vanaciones ligeras.

Pregunta2 Esta unidad que maneja actualmente es:

a) Por asignacién temporal 30%
_b) Por asignacion permanente 70%

B TEMPORAL
B PERMANENTE

El 30% respondi6 que la unidad era por asignacién temporal, mientras que el 70% mencion6, que
era por asignacién permanente, 1o que les obliga a tener una responsabilidad mas grande ante el
cuidado de fa unidad.

Pregunta3 ¢Cébmo esté clasificada esta unidad por sus caracteristicas de
servicio?

a) Turistico de lujo 34%
b) Turistico 30%
¢) Excursién 6%
d) Chofer-guia 2%
e) Nosé 28%

Resulta importante darse cuenta que casi la tercer parte de los conductores no saben como esla
clasificada su unidad por el tipo de servicio, lo que puede ocasionar que la imagen de la compafiia
en ese momento no se mantenga a la allura correcta, ya que es el mismo conductor guien
representa a la empresa y debe tener el conocimiento dei mercado al cual esta integrado.
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Pregunta4 Indique con cuéles de los siguientes servicios cuenta su unidad

A. Asientos Reclinables 298%
B. Aire Acondicionado 86%
C. Television 290%
D. Videocasetera 88%
E. W.C. 50%
F. Servicio de cafeteria 12%
G. Mdsica 80%
H. Teléfono 14%
|. Almohadas 16%
J. Botiquin B8%
K. Cobertores 16%
L. Asiento especial para el guia 56%
M. Portavasos 42%
N. Cortinas 88%
0. Ceniceros 74%
P. Luz para lectura individual 94%
Q. Luz interior en el pasillo 98%

Los servicios que con que casi todas las unidades cuentan son la mayoria (asientos reclinables,
aire acondicionado, televisién, videocasetera, misica, botiquin, cortinas y luces), y los menos
frecuentes son sanitario, servicic de cafeteria, teléfono (celular en la mayoria de los €asos),
almohadas, cobertores, asiento especial para el guia y portavasos. Sefialamos que el botiquin es
obligatorio, pero no todos los vehiculos cuentan con él, asi como algunos que no tienen lo que
actualmente puede considerarse como bésico (asientos reclinables, aire acondicionado y luces),
por lo que la parte tangible del servicio, al mantenerse en tales condiciones, puede bajar la buena
percepcion que de éste se pueda tener.
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Pregunta 5 ¢Cada cuéntos kilbmetros se le da a esta unidad mantenimiento

general?

10%
22%
52%

d) De 3501 a 5000

4%
4%
B%

a) De 100 a 1000
b) De 1001 a 2000
¢y De 2001 a 3500

e) De 5001 a 7500
f) Mas de 7500
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El mantenimiento que se le debe dar a este tipo de unidades debe ser por lo regular cada 10,00
Km. o més, por lo que sélo 1a mitad de los conductores supieron responder acertadamente, lo que
a la vez quiere decir que 1a mitad restante no conoce esta parte por considerar que no es parte de
su trabajo. '

Pregunta 6. Sabe usted si su unidad cuenta con:

a) Seguro de cobertura amplia 88%
b) Seguro de viajero 98%

98¢

96

ECOB. AMPLIA

94

92

90%

88

86

84

82

88.00% 98.00%

El conductor debe esta obligado a saber estas dos opciones, ya que, en €l caso del seguro de
viajero, es un requisito de la SCT, por lo que se demuestra que una parte de los conductores,
aunque sea pequeia, lo desconoce.

Pregunta7 ¢Su empresa cuenta con taller(es) mecénico(s) propio(s)?

a)y si 82%
b) NO 18%

E! objeto de este cuestionamiento es el ver si el conductor puede diferenciar las instalaciones
propias de la empresa, donde demostré el correcto conocimiento de la pregunta.
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18% NO

82% Si

Pregunta 8 ¢Su empresa cuenta con estacionamiento(s) propio(s) para guardar
sus unidades?

a) si 82%
b) NO 18%

El objeto y los resultados de esta pregunta son iguales a la de la anterior.

18% NO

82% Si
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Pregunta 9 ¢Cudntos y dénde?

El promedio es de un estacionamiento por empresa, ia mayoria de los cuales estan en el D.F., lo
que se aproxima a los resultados de la misma pregunta dirigida a las empresas de autotransporte.

Pregunta 10 ¢Cuéantos dias al afio en promedio estd en servicio la unidad
(aproximadamente)?

Para entender mejor los resultados, se clasificaron, en blogues de tiempo, las respuestas de los
conductores debido a su aproximacién, quedando como sigue:

a) 100 dias al afio 4%
b) 150 dias al afio 10%
c) 200 dias al afio 26%
d) 250 dias al ano 10%
e) 300 dias al aflo 30%
f) 320 dias al aflo 4%
g) 360 dias al afio 10%
h) No respondi6 6%
35 -
30 1
25 4
20 4
15 1
10
N I ] | l
0 '_.ﬁ T T T T . T T
P P FFFFSE
" $ Q Q Q Q Q ro‘?‘
S 8 o o)
N N % <

Las respuestas tuvieron demasiado variacion. E| mayor porcentaje o representa el bloque de 300
dias al afio, lo cual equivale a 10 meses, sin embargo, el promedio de los resultados anteriores
estad dado en 249 dias (poco mas de 8 meses), con lo que se observa que algunas empresas,
segun sus conductores, no estan utilizando al maximo el equipo con el que cuentan.
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Pregunta 11 (Podria indicar por favor quiénes son sus competidores més
cercanos?

Aungue no es determinante, el conductor de las unidades en su trabajo diario observa a quienes
considera como su competencia, teniendo en cuenta los que para él significan los méas fuertes.
Aunque se obtuvo una gran cantidad de empresas consideradas como competidores, se
mencionan {as que tuvieron una mayor frecuencia al respecto:

Transportadora Turistica Lopresti

Omnibus del Alba

—Desconocido para el conductor—

Autotur

Extratur

OTESA, Ram Panoramico y Golden Traveler

el ol

Existe una gran semejanza enire estos resultados y los que se observaron en el cuestionario de las
empresas, por lo cual se afirma que tanto empresas como sus conductores conocen a quiénes
determinan como su principal competencia.

Pregunta 12 Dentro de sus servicios, ¢Cudles son los que usted ofrece
regularmente? (Indique porcentajes)

a) Turistico 75.1%
b) Convenciones, Congresos 0 Reuniones 10.2%

c) Escolares 9.3%
d) Otros: 5.4%

80
70 4
60
50 -
40 4
30 -
20 4
10 -
0 4
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De igual manera, se obtuvo que el principal servicio es el turistico, por lo que de esta manera se
comprueba que el conductor, aunque no tuviera conocimiento sobre la persona que contrato el
servicio, si sabe qué finalidad tiene, ya que los datos se acercan a lo que respondieron las propias
empresas de transportacién turistica.

Pregunta 13 ¢Quiénes han sido sus usuarios méas frecuentes en los dos anos
anteriores?

a) Turistas mexicanos 36%
b) Turistas norteamericanocs 36%
¢) Turistas canadienses 24%
d) Turistas franceses 54%
e) Turistas espafioles 22%
fy Turistas alemanes 50%
g) Turistas italianos 32%
h) Turistas japoneses 38%
iy Turistas sudamericanos 22%
j) Turistas centroamericanos 14%
k) Estudiantes mexicanos 40%
I} Estudiantes extranjeros 12%
m) Ejecutivos extranjeros 8%
n) Empleados o ejecutivos mexicanos 30%
o) Deportistas 8%
p) Oftros 30%

Como se puede ver el mercado francés es uno de los que mas frecuentemente transportan los
conductores al igual que el alemén, lo cual indica que el mercado europeo tiende de conocer la
cultura de un pais en forma terrestre, sin embargo los estudiantes mexicanos ocupan también con
cierta frecuencia los transportes terrestres turisticos para sus viajes y excursiones y por el otro lado
los ejecutivos extranjeros son los que menos ocupan este servicio debido a que solo vienen en
calidad de negocios y utilizan para ello el transporte aéreo. Al igual que el cuestionamiento que se
les hizo a los clientes, esto sélo representa el tipo de usuario que uliliza este servicio sin que ello
signifique que ese porcentaje esté determinado por la frecuencia en viajes que realizan los
transportistas para cada tipo de usuario.

Pregunta 14 De los usuarios anteriores, ¢Quiénes son los mas exigentes y por
qué?

a) Turistas mexicanos 20%
b) Turistas norteamericanos 2%
c) Turistas franceses 8%
d) Turistas espafioles 2%
e) Turistas alemanes 26%
f) Turistas italianos 2%
g) Turistas japoneses 4%
h} Turistas sudamericanos 20%
i) Estudiantes mexicanos 16%
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j) Estudiantes extranjeros 6%
k) Otros 6%

El conductor, por estar en contacto directo con el usuario mas que su empresa, conoce las
exigencias diarias de éstos y con base en ello trata de evitar que ocurran errores para ofrecer un
servicio que le agrade al usuario, aunque se admite que no se puede tener un prototipo de usuario
exigente debido a que todos de alguna manera lo son y en cada viaje se encuentran con nuevas

experiencias.

Los conductores consideran a ios turistas alemanes los méas exigentes de la mayoria porque
declaran que se fijan en todo {o relacionado al servicio, desde la apariencia del operador, hasta el
mas minimo detalle del autobus, el tiempo, la velocidad y otros, aunque éste no es el Unico ya que
le siguen otros turistas de procedencia extranjera como exigentes. En cuanto al usuario mexicano,
lo consideran mas grosero que exigente, ya que quieren unidades en perfectas condiciones cuando
ellos mismos son quienes las dafian en los viajes.

Pregunta 15 De los usuarios anteriores ¢ Quiénes son los menos exigentes?

Turistas:
Mexicanos 10% Estadounidenses 8%
Canadienses 6% Franceses 24%
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&

?

Espafioles 2%
ltalianos . 2%
Sudamericanos 2%

Estudiantes Mex. 6%
Ejecutivos Mex. 2%
Otros 16%

Alemanes
Japoneses
Centroamericanos
Estudiantes Ext.
Ejecutivos Ext.

4%
10%
4%
2%
2%

Los franceses son el grupo de turistas menos exigentes pero no implica que no exijan un servicio
de calidad por el cual estan pagando un precio, podriamos interpretar que ef servicio que les ha
estado proporcionando a todos los turistas y sobre todo a los franceses es bueno y por lo tanto no

hay queja alguna.

Pregunta 16 ¢De su autobus qué es lo de mas les agrada a los usuarios?

Para tal efecto se agruparon las respuestas de los conductores por su similitud de la siguiente

forma:

A) 42.% Comodidad.

B) 16.% Todo

C) 8% T.V.

D) 8% Amabilidad del conductor
E) 6% Conductor de la unidad.
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F) 6% Vista Panoramica.
G) 6% Unidades nuevas.
H) 8% Aire acondicionado.

Poco méas del 40% de los usuarios de las unidades de transportacién terrestre les agrada la
comodidad de las unidades que se les esta ofreciendo en la actuaiidad incluyendo los demas
factores que esta equipada fa unidad y el servicio ofrecido por el conductor

A los usuarios al tomar un autobtls esperan que este equipado con los aditamentos necesarios
para su viaje dependiendo el tiempo y el destino estos aditamentos deben de estar funcionando
perfectamente para el mejor beneficio y comodidad de [0S usuarios.

COMODIDAD
TODO

BT.V.
AMABILIDAD
BVISTA P.
BU. NUEVAS

BA. ACOND

OCONDUCTOR

NASIENTOS

Pregunta 17 ¢Hay algo que no les guste a los usuarios de su unidad?

Las quejas mas comunes respecto a los servicios son:

22% se queja de los autobuses que no tienen bafo.
18% se queja del aire acondicionado que no funciona correctamente
16% se queja de las unidades viejas.
8% se queja del trato de los guias.
10% se queja de los cristales porque no se puede recorrer.
8% se queja del estado de los asientos.
8% se queja del ruido que genera la unidad.
10% se queja de los monitores que no funcionan correctamente
10% se quejan de diversas descomposturas.
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$/BANO

TRATQ DEL GUIA

/////////////_///%%//7//? CRISTALES

' ASIENTOS
AIRE ACOND,
RUIDO DE LA
OTROS T.V. UNIDAD

A los usuarios les gusta tener en la unidad bafio aunque en la mayoria de los viajes no se ocupa

pero da una tranquilidad de tener un sanitario cerca y considerando los largos periodos que
en la unidad.

estan

A otro importante porcentaje de los usuarios les gusta tener aire acondicionado en las unidades
debido a las temperaturas elevadas que se registran durante el dia y por ultimo les agrada

trasladarse en unidades recientes y con apariencia agradable y que de seguridad.

Pregunta 18 Con base en su experiencia, ;Ha tenido alguna nueva idea que pueda

funcionar para mejorar el servicio que usted ofrece?

63% Si 37% No
37%

2
@BNO
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Los conductores de los aulobuses con base en su experiencia tienen en su gran mayora la
capacidad de participar en las nuevas ideas para mejorar el servicio que se esta ofreciendo
algunos coincidieron que se deben de implementar lugares especificos para poder estacionar la

unidad para seguridad de los usuarios , dar un pequeilo caramelo a 10s usuarios como muestra de

cortesia y amabilidad. Las ideas que tienen los conductores son muy importantes ya que estos son
las personas que tienen trato directo con el usuario por parte de la transportadora.

Pregunta 19 ¢Ha propuesto esa idea en la empresa donde trabaja?

54%  Si pero no ha sido puesta en practica
26%  Siylahan puesto en practica en la empresa.
20% No )

Si-NO Sl NO

Més de la mitad de los conductores que tienen ideas para mejorar el servicio las han propuesto a
los directivos de sus empresas pero en la mayoria no se ponen en practica debido que las
empresas no las llegan a evaluar a fondo. No obstante, se espera que considere mas las
propuestas de los conductores para beneficios de todos los involucrados.

Pregunta 20 Tiene usted capacitacion en cuanto a:

98%  Mecénica

88%  Servicio a cliente

70%  Primero auxilios.

96% Conocimientos de reglamentos SCT.
54%  Conocimientos de algdn idioma.
10%  Otros conocimientos.
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Como podemos ver, no se puede pretender un servicio de excelencia y calidad si los propios
conductores manifiestan no cumplir con una adecuada capacitacion, la cual se debe considerar
como un medio para poder lograr 1a completa satisfaccion del cliente y del usuario.

COMECANICA
100
sopl 0 ESERV.
6of] H | CLIENTE
aofl N | P. AUXILIOS
. mSCT

05 X =

g 8 8 8 8 8

g B O s o W IDIOMA

Pregunta 21 ¢La capacitacién recibida ha sido por iniciativa propia o por parte de
la empresa?

38% Iniciativa propia
54% Por parte de la empresa
8% Por parte de ambas.

54% EMP
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Actualmente ios conductores de los autobuses tienen diversificado la iniciativa de capacitacién
para ofrecer un servicio de gran calidad. Mas de la mitad de los conductores

esperan que la empresa les otorgue la capacitacién necesaria para poder laborar. Pero el 46.3%
de los conductores tiene ia iniciativa de capacitarse fanto ellos solos como con ayuda de la
empresa. La necesidad de estar mas y mejor preparado es beneficio para la empresa, Turista y al
mismo conductor ya que ofrece un mejor servicio el cual a los turistas les agrada el servicio
esmerado y de calidad, a la empresa ya que la imagen corporativa se incrementa y sube la
demanda de renta de sus servicios y por ultimo a los conductores son los mas beneficiados ya que
se cotizan con méas y mejores salarios y son méas competitivos.

Pregunta 22 ;Considera que es suficiente la capacitacion con que actualmente
usted cuenta?

30% Si
70% No

Afortunadamente los conductores estdn conscientes de que se tienen que estar preparando
constantemente para poder ofrecer un mejor servicic en los diferentes aspectos que ellos estan
involucrados con el servicio que dan a los turistas y por elio es necesario estar capacitando a los
conductores en aspectos de servicio y calidad que se vean reflejados en un mejor servicio
ofrecido. Sin embargo, admiten que no cuentan con el suficiente tiempo para poder capacitarse
por cuenta propia, y que las empresas no cuentan con programas continuos de capacitacion.

Sl 30%
30%

180



£y

PRESENTACION DE LOS DATOS OBTENIDOS

Pregunta 23 ¢Usa algun uniforme para realizar su trabajo?
|

88% | Si
12% (No

La mqyon’a de los conductores de los autobuses usa uniforme pero desafortunadamente el 12.2%
cuenta con ropa especial para trabajo y es un factor que las empresas deben de atender ya que la
imagen de ellos es muy importante porque refleja seriedad tanto a los turistas como a la empresa

que 1os contrata.

Pregunta 24 ¢Cuéles son las unidades que a usted mas le gusta conducir?

Mercedes Benz 26%
Dina Viaggio 20%
MASABusscar 16%
Dina Olimpico 14%
Dina A;vame 10%
Haicdn 6%
MASA Strada 4%
MASA 2%

El resultado de esta pregunta es solo para ver con qué unidades se sienten mas cémodos los
conductores para poder otorgar el servicio que ofrecen. Vemos que la unidad preferida es la
Mercedes Benz.
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Pregunta 25 ¢Ha tenido algin tipo de problemas con el guia o edecdn de las
agencias de viajes?

16% Si
80% No
4% Se abstuvo de opinar

Liegan a existir problemas entre [os guias o edecanes con los conductores, en gran mayorfa por la
falta de buena comunicacién entre los dos lo que ocasiona roces y malos entendidos lo cual podria
causar igualmente problemas con la agencia de viajes y la empresa de transportacion turistica;
para evitar esto se debe de cuidar y fomentar la relacién de conductor con el guia o edecén, ya
gue de lo contrario se perjudica al usuario, quien no distingue realmente a dos empresas, sino un

solo servicio.

16.00% W

80.00% | SI

B4.00% -

ABSTENCION

20 40 60 80 100

Pregunta 26 ;Coémo cuales?
Los problemas méas comunes que se han llegado a dar se deben a la falla de entendimiento entre

ambas partes, 0 que a veces el guia tarda mas del tiempo especificado en cada estacion, lo que
se percibe en un retraso en el recorrido que muchas veces se le atribuye al propio conductor.
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cAPITULO 7

COMPROBACION DE LAS
HIPOTESTIS
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Luego de haber recopilado y analizado la investigacién, es necesario realizar la comprobacién de
las hipétesis senaladas al principio de la misma.

1. HIPOTESIS GENERAL. En el ramo de la transportacion turistica el servicio ofrecido
por las diferentes empresas que estdn relacionadas tiene algunas diferencias en
cuanto a equipo, precio y tratc amigable del personal de contacto, lo que hace que se
segmente el mercado conforme a la demanda, aunado a la calidad que ef cliente exige
en la actualidad.

Se acepta esta hipodtesis ya que, en primer lugar, se enconird que no todas las empresas se
dedican al mismo segmentc de mercado, existen grandes diferencias en cuanto a sus servicios y
ello hace que algunas tengan mas demanda que otras, ademas de que no todas tienen una q
excelente imagen debido en gran parte a la atencién y cortesia del personal de contacto. "

2. HIPOTESIS NULA. En el ramo de la transportacion turistica el servicio es diferente
entre las diversas empresas lo cual origina que el cliente tenga diferente opinién de las
mismas, pero desafortunadarnente el cliente tiene una mala imagen generalizada

Esta hipétesis no se cumple totalmente, ya que aunque e! cliente externé su opinién respecto a las
companias con las que trabajia, s6lo se dio una mala imagen respecto a un porcentaje muy

pequeio de [as mismas, y es casos aislados.

3. HIPOTESIS NEUTRAL: En el ramo de Ia transportacion turlstica el servicio ofrecido es
la clave potencial para poder crecer y poder mantenerse en la preferencia del cliente,
sin embargo, la actitud de excelencia y calidad por parte del personal de este tipo de
empresas no siempre es la mejor.

Se cumple totalmente, ya que los factores analizados son parte del servicio, y se observa que en
ningdn caso se ha llegado todavia a io que se conoce como excelencia.

HIPOTESIS ESPECIFICAS SOBRE LAS EMPRESAS DE TRANSPORTACION
TERRESTRE TURISTICA

4. Los servicios de transportacidn terrestre turfstica enfocados al turismo receptivo son
muy pocos en comparacion con los ofrecidos af turismo nacional.
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Se rechaza esta hipétesis, ya que por parte de [as empresas se comprobd que los servicios
turisticos son de una proporcién mucho mayor que los demas, tomando en consideracion que los
turistas extranjeros en su conjunto se dividen en varias nacionalidades.

5. Las empresas de transportacion terrestre turlstica trabajan conjuntamente con una
agencia de viajes u operadora turlstica cuando se ofrezca algun servicio para el
turismo receptivo en el 95% de los casos.

No se acepla totaimente la hipbtesis, ya que se comprueba que casi la mitad de estas empresas
trabajan de comun acuerdo, aunque se observa que un gran porcentaje, en relacion con los
demas clientes, lo conforman agencias de viajes y operadoras turisticas.

6. Para tal efecto, la mayoria de las transportadoras turisticas tienen convenios con las
agencias de viajes u operadoras turfsticas.

Se rechaza, ya que apenas el 30% de las empresas tienen convenios con agencias de viajes u
operadoras turisticas, aunque de cualquier forma éste representa en si un porcentaje adecuado.

7. Las compariias con mejores unidades y modelos recientes ofrecen el servicio para el
turismo receptivo en mayor proporcién que para excursiones.

Se acepta la hip6tesis ya que el parque vehicular promedio es superado por las compafias
colocadas dentro dei segmento eminentemente turistico.

8 EJ conductor de las unidades de autotransporte turistico es una de las partes mas
importantes en la prestacién del servicio sea cual sea el usuario del fransporte, por lo
que su preparacién y conocimientos son elementos fundamentales que se consideran al
ofrecer el servicio.

Se comprueba, ya que los mismos conductores lo aceptaron en su mayoria ademés de que resalta

a primera vista las deficiencias en cuanto a la capacitacién y preparacién existentes actualmente
en estas personas.

9. El precio del servicio de transportacion turistica tiene muy poca variacion entre las
diferentes compafifas.
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Se rechaza, ya que las diferencias precios entre maximos y minimos llegaron a ser hasta del
300% y con respecto al promedio del 70%, aunque cabe aclarar que lo que influye no es s6lo el
vehiculo y sus condiciones, sino todo fo que se considera como parte del servicio.

10. La capacifacion de los operadores de las unidades no siempre es suficiente.

Se acepta ampliamente, ya que asi lo admitieron tanto fas empresas como los propios
conductores.

11. Las unidades de transporte de turismo se desgastan menos que las de pasaje regular,
por lo que su mantenimiento es menos frecuente.

Se acepta, ya que asi lo expresaron las personas involucradas en el sector, ademas de
observarse un mejor cuidado no solo en su motor sino en su apariencia extemna.

12. Las empresas de fransportacion turlstica orienfadas al turismo receptivo optan por
adquirir unidades de transporte nuevas.

Se acepta ya que en el caso de las empresas dedicadas a la transportacién de turismo receptivo,
todas afirmaron tal enunciado.

13. En el sector, la imagen del fransporle turistico no es muy buena debido en gran parfe
a que existen transportistas con unidades antiguas y que no siempre estan en 6ptimas
condiciones.

Esto no se acepta totalmente, ya que por un lado se observa que existen unidades més recientes,
aunque algunas empresas aceptan que todavia existe para los servicios econdémicos una mala
imagen ya que las personas que los ofrecen son en su mayoria informales y sus unidades muy
desgastadas, ademas de que no ofrecen ciertas ventajas y exigencias como lo es el seguro de
vigjero.

14. Algunas empresas no cuentan con las instalaciones suficientes y/o adecuadas para el
buen cuidado de sus unidades.

Se acepta ya que efectivamente la capacidad econdmica de algunas empresas no puede sostener

mas que lo indispensable para el mantenimiento al dia de las mismas, y en ocasiones eso les
dificulta vislumbrar un adecuado crecimiento incluso a sus propias posibilidades.
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15. Solo algunas empresas mantienen una retroalimentacién con sus clientes con
respecto al servicio ofrecido.

Se rechaza, aunque hay que reconocer que si en verdad las empresas que declararon tener dicha
retroalimentacion, entonces debemos considerar que deben estar proximas a la excelencia, 1o cual
no se observa a corto plazo, no por las capacidades de cada una, sino por su actitud en general.

16. El turismo extranjero es mucho mas exigenie que el nacional.

Se acepta, aunque hay que reconocer que un gran porcentaje de los usuarios actuales son
mexicanos, o cual hace que también sean considerados asi, no tanio por sus exigencias, sino por
su frecuencia de viaje en general.

17. S6lo algunas empresas de transportacién turistica trabajan a su capacidad instalada
debido al servicio ofrecido mas que al precio.

Se comprueba, ya que sblo paco més de la mitad de las empresas declararon tener dificultad para
cubrir algunos servicios, pero se aclara que ello depende en parte también por la poca promocion
y publicidad que llegan a utilizar, y no forzosamente a su servicio.

18. Las empresas con mayor nimero de unidades de autotransporte turistico tienen mayor
penetracion en el mercado, pero no necesariamente mayor aceptacién por los clientes.

Se comprueba al observar algunos casos en que a pesar de la amplia infraestructura de algunas
empresas, la calificacion otorgada por sus propios clientes no siempre fue igualmente superior,
aunque destaca el hecho de que de cuaiquier forma pueden ofrecer sus Servicios mas que sus
competidores precisamente a la confianza en cuanto al nimero de vehiculos con que cuentan por
arriba del promedio.

19. Los servicios privados de transportacion turistica (renta de camionetas) son los menos
solicitados, ya que los més comunes son los de renfa de autobuses.

Se acepta, ya que por un lado son pocos quienes ofrecen dicho servicio y por la otra parie la
demanda igualmente es muy inferior a la de los demas servicios.
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8.1 CONCLUSIONES

El campo de la transportacién turistica terrestre es uno de los motores del turismo en México, y su
expansidn se ve envuelta en diversas dificultades y conflictos que se dan en su mayorias desde las
capacidades de las propias personas directamente involucradas asi como también a su inevitable
peculianidad y variedades en el servicio.

En este estudio marcamos algunos de estos problemas que parecen norma comdn y conllevan al
rechazo de numerosos clientes, tantfo nacionales como intemacionales,”y que preferirian ver la
transportacién turistica temestre al nivel de ofros paises, donde existe una cultura general por
alcanzar la excelencia en el servicio mediante la mejora continua.

Las empresas de transportacién turistica abarcan diversos ramos de la transportacion terrestre, lo
cual la convierte en un sector diversificado donde hay necesidades de tener diferentes tipos de
unidades para poder satisfacer las demandas de los mercados existentes. Casi todas estas
empresas se enfocan al mercado nacional, pero algunas igualmente lo hacen a ios mercados
extranjeros (turismo receptivo principaimente), donde es indispensable tener unidades de lujo y
ofrecer un servicio esmerado para poder competir con los estdndares de calidad comunmente
aceptados (y finalmente esperados).

Quienes se dedican a la transportacion de turismo receplivo tienen la dificultad de lidiar con
diversos tipos de turistas, los cuales poseen diferente cultura de vida y, ademas, de viaje;
precisamente los viajes terestres se tienen que acoplar més a la cuitura del turista, cuyos factores
de exigencia son en general |a limpieza de la unidad, puntualidad, modelo y marca de la unidad,
presentacion y cortesia del conductor de la misma, cortesia y conocimientos del guia e itinerario de
los traslados a los lugares de interés del turista. Estos factores deben ser tan cuidados que por ello
son s6lo algunas las empresas las que se enfocan a los mercados extranjeros, debido a que existe
en muchas una falta de preparacién y capacidad al respecto.

En el caso de las empresas que se dedican a usuarios nacionales existe también gran diversidad
de los servicios requeridos y ofrecidos inclina a las empresas a especializarse, por lo que
encontramos varias con diferentes servicios. Estos pueden ser los de transporte turistico, traslado
de personal, excursion, traslado de estudiantes, eventos recreativos, circuitos, eventos culturales,
etc. No se puede, sin embargo, criticar la labor de éstas y su estructura, ya que a pesar de no
contar con la preparacién mas adecuada en todos los sentidos han sabido salir adelante en esta
dificil situacién por la que atravesamos, y por lo mismo muestran un gran empuje y coraje por
mantenerse, aunque consideren muy lejano su crecimiento.

Es verdad que las compaiiias de transportacion turistica terrestre y las condiciones comerciales
son bastante complicados en cuanto a la muitiplicacion de bienes y servicios,

asi como las dimensiones de la competencia y homogeneizacién de la calidad de los servicios han
complicado enormemente su operacion de acuerdo a una serie de factores extemos en donde
intervienen los clientes, usuarios, asociaciones de representacion, empresa del sector,
capacitacién del personal involucrado, estructuras, gobiemo, politicas de adecuacién, programas
institucionates de mejoramiento de la calidad, tecnologia, competencia, economia, cultura y

algunos otros.
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Ante estos fenémenos, los clientes buscan una garantia adicional que les proporcione la certeza
con relacién a las promesas que el producto y/o servicio ofrece. No les interesa conocer las
deficiencias individuales de cada persona que en ello intervengan, ya que s6lo identifican al
servicio como un todo integrado donde cualquier error no es atribuido a una sola empresas o
persona, sino a quien desde un principio ofrecid el mismo con determinadas condiciones de
operacion. Esta garantia que respalda la imagen del producto y/o servicio se llama imagen
corporativa.

Sin embargo, no basta solamente poseer una enorme infraestructura o crear un concepto de una
buena imagen, o tener buenas ideas para ganar mercado, si no se cuenta con la genie ideal,
corectamente capacitada y que actie de manera habil e incluso liberal, bajo ciertos principios y
valores organizacionales (orientados a la calidad y excelencia) que permitan dare el mejor
aprovechamiento a los recursos, mediante el mantenimiento de una imagen corporativa que
permita ganar terreno, que conozca al cliente y que esté dispuesto a servirte, y no a creer que no
hay nadie mas a quien pueda “solicitarle ayuda®, y poder aplicar todo lo aprendido y generar
nuevas ideas, ya que de cualquier forma el mundo es un constante cambio que exige ir con &l ¢
quedarse para ser olvidado.

8.2 RECOMENDACIONES

Se requiere tener el deseo de aprender, aplicar lo aprendido y de buscar mejorario continuamente,
para poder ponerlo en praclica ya que asi exigen los demas. En nuestro caso, la investigacion no
solo sirve para ver errores y aciertos, sino para proponer nuevas formas de mejorar, y esperando
que éstas puedan ser aplicables no a todo, sino a quien asi lo necesite, por lo gque, luego de haber
analizado la situacién actual de la transportacion turistica terrestre, postulamos la siguientes
recomendaciones.

A. TRANSPORTADORA CON LA ORGANIZACION MISMA.

1. Tener siempre en cuenta que el cliente es primero, y por lo tanto, consideraro igualmente
como el individuo de mayor jerarquia en la organizacién.

2. En cuanto a la organizacién de las transportadoras, se recomienda conocer todos los factores
que intervienen en el mercado (que a su vez ayudard a marcar estrategias), errores y aciertos
y definir como y quién corregird los primeros, capacitar a TODO el personal con actitud de
calidad, servicio y excelencia para que pueda actuar efectivamente.

3. Hacer un manual de organizacién y procedimientos para determinar los pasos y actividades
que si son indispensables para garantizar servicio estandar de excelencia.

4. Conocer en su lotalidad las fuerzas y debilidades existentes en la organizacion para fomentar
las fortalezas y disminuir las debilidades para poder ser mas competitivo con respecto a la
competencia.
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B. TRANSPORTADORA CON AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORAS TURISTICAS.

1.

2.

A los clientes regulares ofreceres plazo de crédito y descuentos adicionales para mantener el
mercado de cliente con la tendencia a incrementarse.

Mantener una comunicacién completa sobre los servicios que se ofrecen asi como sus cuotas
para que no se generen problemas con respecto a los servicios contratados.

Orientarse al binomio cliente-usuario, ya que de 10 contrario estara latente el riesgo de perder
mercado (y hasta el negocio), y no caer en que "si no le gusta al cliente que se vaya con otro”.

TRANSPORTADORA CON LA MERCADOTECNIA APLICADA.

Buscar nuevas formas de publicidad y promocién adecuadas a la empresa y con ello poder
obtener un mayor porcentaje de mercado.

No competir en sélo precio sino buscar efementos que den un valor agregado al servicio de
transportacion turistica, algunos de los cuales actualmente deben ya ser considerados como
una exigencia, tales como atencién rapida y personalizada, fiexibilidad en adaptarse a los
requerimientos de cada cliente (micromercadotecnia), asi como establecer estandares
medibles de servicio fijando para ello politicas y objetivos. Debido a ello, es mas faclible que
los turistas extranjeros, con sus lipos de cambio con la moneda mexicana tengan la
oportunidad de poder pagar mejores servicios y de gran calidad.

Si se cree conveniente, buscar mercados diferentes que actualmente nadie o casi nadie esté
atendiendo, como son grupos de la tercera edad, sindicatos, masicos, etc.

E! primer contacto con un cliente (sea de forma personal o telefénica) es vital, ya que la imagen
que éste se lleva determinar su posible retorno, por lo que se recomienda que el personal
encargado de atenderlo esté correctamente capacitado ademas de ser coriés y amable.

TRANSPORTADORA CON ORGANIZACIONES REPRESENTATIVAS.

Tener una constante comunicacién con Jas camaras que estén afiliadas buscando asi obtener
mayores beneficios, asi como poder estar en contacto con otras empresas del ramo para
compartir informacion vital para beneficio del ramo de la transportacion turistica en México.
Buscar el apoyo de las cdmaras para tener facilidades con los créditos para la adquisicion de
nuevas unidades y apoyo con el gobierno de la ciudad.

TRANSPORTADORA CON CONDUCTORES DE LAS UNIDADES.

La empresa debe tener una relacién mas estrecha con los conductores ya que éstos son los
encargados de tener en buenas condiciones las unidades.
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Dafde una adecuada importancia al conductor mediante una mejor capacitacion y
comunicacién, ya que éste constituye la propia imagen corporativa, y puede hasta suplir
algunas deficiencias de los vehiculos que se utilizan.

Fomentar el trabajo en equipo, mediante una mutua comprension entre personal de contacto,
operativo, administrativo y directivo.

implementar un paquete de bonos adicionales de productividad y desempefio para fomentar la
eficiencia tanto de los conductores coma |a organizacion.

. TRANSPORTADCRA CON EL PARQUE VEHICULAR.

Buscar siempre lener unidades recientes y de excelentes condiciones ya que son las actuales
exigencias de los clienies y usuarios.

Contar con un programa permanente de mantenimiento preventivo y correctivo a las unidades
para evitar fallas en el transcurso de un servicio y no ocasionar una mala imagen de la
compafiia.

Las actuales exigencias de clientes y usuarios son unidades seguras y agradables, entre
muchas otras, por lo que el redisefio de imagenes que han perdurado por afios pero que no
buscan lo anterior puede constituir en si una vitamina para la aceptacién de algunos vehiculos
de modelos anteriores que todavia estén en condiciones para

dar servicio, aunque ello no implicaria que se descuide intemamente, ya que le quitaria el
atributo de |la seguridad.

CONDUCTORES CON LOS USUARIOS.

Tener conductores tengan conocimientos reales y amplios con ef servicio hacia los usuarios ya
que la imagen del conductor es la imagen generalizada de la transportadora que “percibe el
usuario.

Tratar de tener conductores con nociones del idioma de los usuarios en el servicio para poder
tener comunicacion directa entre ambos y evitar malos entendidos.

. CONDUCTORES CON LOS GUIAS O EDECANES.

Buscar una buena comunicacién entre ambos ya que son los encargados de atender a los
usuarios y teniendo comunicacion y cooperacion se puede ofrecer el mejor servicio.

Evitar individualismo con respecto a 10s recursos que ambos tienen y tratar de compartirlos
entre ambos para de los dos y con ello tener un viaje o servicio placentero para ambos.
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TRANSPORTADORA CON EL FUTURO DE LA MISMA

Buscar expansion si se tienen las condiciones necesarias o de lo contrario concentrarse en o
que la empresa sepa hacer mejor, asi como buscar (Juego de contar con estandares definidos
y actitud de productividad por todos los miembros de la organizacién), la colaboracién de
alianzas o convenios con clientes potenciates para el aseguramiento de los servicios que se

ofrezcan.

Si se cree conveniente, buscar mercados diferentes que actualmente nadie o casi nadie esté
atendiendo, como son grupos de la tercera edad, sindicatos, musicos, efc.

Cuando se tenga posibilidades de expandirse, buscar hacerlo ya sea mediante recursos
propios 0 externos, contando para elfo con un huen Plan que pueda sustentar dichas
posibilidades de crecimiento, ya que de lo contrario fa competencia rapidamente puede llenar
el mercado y hasta hacer desaparecer a la propia organizacién.

Los puntos anteriores pueden ser de hecho aplicables a cualquier organizacion o persona que se
dedigue de alguna manera a proporcionar directa o indirectamente los servicios de transportacién
turistica terrestre, o incluso algunos de elles pueden ser igualmente aplicados a otra organizacion
que esté consciente de que siempre hay algo por mejorar para asi lograr la calidad y la excelencia.
Recordamos que dichos puntos son recomendaciones que de ninguna manera intentan afectar a
alguien, sino por el contrario, permitir que su trabajo sea cada dia mejor y con ello poder asegurar
una permanencia més larga con mejor aceptacion en el mercado y, porqué no, ser incluso los

lideres del ramo.
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GLOSARIO

AGENCIA DE VIAJES. Empresas mercantiles que se dedican profesional y comercialmente en
exclusividad al ejercicio de actividades de asesoramiento, medicacién y organizacién de servicios
turisticos, pudiendo utilizar medios propios en la prestacion de los mismos o siendo, en la mayoria
de los casos, agente intermediario entre los prestadores de servicios (alojamiento, transportistas,
restaurantes, guias, etc) y los clientes. Estas pueden clasificarse segan los servicios que prestan —
receptoras, emisoras especializadas— asi como los sistemas de organizacién y comercializacion
de los servicios — mayoristas, minoristas, etc.—-.

BALANZA DE PAGOS. Documento en el que se registran sistematicamente las transacciones
econdmicas de un pais con el exterior, representadas por compras y ventas de mercancias,
movimientos de capital y transferencias de tecnologia.

CALIDAD. Indica el conjunto de atributos finales de un producto o de un servicio que nos pemite
emitir un juicio de valor acerca de él.

CANAPAT. Siglas de la Camara Nacional de Transporte de Pasaje y Turismo.
CAPACIDAD DE RESPUESTA. Es ofrecer un servicio rdpido, contestar las llamadas de los
clientes, flexibilidad para adecuarse a las necesidades de los clientes, enviar informacion solicitada

por los clientes en forma inmediata, etc.

CICLO DEL SERVICIO. Es el conjunto sistematizado de los pasos que lleva a cabo la empresa,
para la creacién y prestacién de un servicio.

COMPETENCIA. Es la participacién de varias empresas en un mercado determinado, siempre al
acecho de {os cambios que se generan en dicho mercado y el entorno.
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CONATRAM. Siglas de la Confederacién Nacional de Transportistas Mexicanos.
CONDUCTOR. Persona que maneja un vehiculo, cominmente conocido como chofer,
CONFIABILIDAD. Capacidad de realizar algo prometido con seguridad y correctamente.

CORTESIA. Atencién, actitud de amistad hacia otra persona.

CREATIVIDAD. Aptilud para crear o inventar.

CULTURA ORGANIZACIONAL. Conjunto de normas, valores y reglas asi como, la forma de
organizacion intema que adopta la empresa u organizacion.

DINA. Fabricante mexicano de automotores pesados para Marcopolo Viaggio, Avante, Olimpico,
etc.

ESTRATEGIA. Métodos de trabajo que [a empresa utiliza para el logro de los objetivos.

EXCELENCIA. Es el grado inminente de perfeccion, distincién entre algo, sobresalir entre otros que
trabajan en el mismo ramo, etc., que se puede aplicar a todo tipo de producto, organizacién o

persona.

HIPOTESIS. Es una proposicion respecto a alguno elementos empiricos y otros concepluales y
sus relaciones mutuas, que emerge mas alid de los hechos y experiencias conocidas con el
propésito de llegar a una mayor comprension de los mismos.

INNOVACION. Capacidad de producir ideas para satisfacer mejor las necesidades del cliente.

ISO-9000. Nommas inlemacionales para el aéeguramiento de la calidad, emitidas por la
International Standard Organization.

MASA. Siglas de Mexicana de Autobuses S.A. (fabricante de Autobuses), con marcas registradas
como Elite, Scala, Strada, Busscar y Premier.

MERCADO TURISTICO. Punto de contacto que existe entre los turistas y los operadores del
turismo, es decir, la oferta y la demanda turistica.

MERCEDES BENZ. Marca europea de prestigio intemacional fabricante de una gran linea de
vehiculos.

METODOLOGIA. Parte de la légica que estudia los métodos. Se divide en dos partes: la
sistemadtica, que fija las normas de la definicion, de la division, de la clasificacién y de la prueba, y
la inventiva, que fija las normas de los métodos de investigacion propios de cada ciencia.

MUESTRA. Es una parte del universo que debe presentar los mismos fenémenos que ocurren en
aquel.
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NORMATIVIDAD. Conjunto de normas y leyes que regulan la operacion y ejecucién entre los
involucrados.

OPERADORES TURISTICOS. Empresas que organizan “paquetes turisticos” —viajes todo incluido-
-, en grandes cantidades y a precios mas reducidos, pudiendo prestar ellos mismos todos o parte
de los servicios.

ORGANIZACION. Unidad social o agrupacién humana intencionalmente constituida para lograr
objetivos especificos.

PRODUCTO TURISTICO. Esta conformada por los atractivos, las facilidades y el acceso. Los
atractivos generan el interés por visitar el lugar.

SCT. Siglas de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes.
SEGMENTACION. Dividir el mercado potencial total en un nimero de subconjunies lo mas
homogéneos posible, con el fin de pemmitir a los operadores del turismo adaptar politicas de

comercializacién a cada uno de estos segmentos o subconjuntos.

SERVICIO. Trabajo realizado para otra persona. El servicio es una interaccién social entre el
productor y el cliente.

SOMEX. Marca mexicana de lineas de autobuses.

TURISMO. Fenémeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de individuos
0 grupos de personas que, fundamentalmente con motivo de recreacion, descanso, cultura o salud,
se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna actividad
iucrativa ni remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia social, econémica y
cultura.

TURISMO RECEPTIVO. Visitantes cuya procedencia es diferente al lugar donde se encuentran.
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ANEXO 1:»

ACUERDO QUE MODIFICA EL SIMILAR POR EL QUE SE ESTABLECEN
MODALIDADES EN LA PRESTACION DEL SERVICIO DE AUTOTRANSPORTE
FEDERAL DE PASAJEROS Y TURISMO, PARA EFECTOS DE INGRESO DE
UNIDADES VEHICULARES A DICHO SERVICIO

1) Servicio Turistico de Lujo

Se deberd prestar en autobus integral, dotado de asientos reclinables, sanitario, aire
acondicionado, equipo de sonido, cortina, televisién y videocasetera.

Asi como en limousina, o automévil con chasis de cuatro puertas o vagoneta de lujo, debiendo
estar equipadas con cinturén de seguridad para todas las plazas, triangulos de sequridad, extintor,
aire acondicionado, sistema desempaiianie de parabrisas y calefaccién.

En caso de que este servicio se preste con vagoneta, ademas de lo anterior, debera contar con lo
siguiente: capacidad minima de 8 personas, con transmisién manual 0 automética y traccion en el
eje trasero, suspension independiente en el eje delantero con barra de torsion y estabilizadora y en
la trasera con eje flotante a través de muelles helicoidales, neumatica o ballestas con sus
respectivos amortiguadores

Afio/modelo de fabricacidon de las unidades que | Fecha limite de operacion (tiempo méaximo que
pueden ingresar al servicio. se autoriza para prestar el servicio).

Modelo 1991 Hasta el 31 de diciembre de! 2001

Modelo 1992 Hasta el 31 de diciembre del 2002

Modelo 1993 Hasta el 31 de diciembre del 2003

Modelo 1994 Hasta el 31 de diciembre del 2004

Modelo 1995 Hasta el 31 de diciembre del 2005

Modelo 1996 Hasta el 31 de diciembre del 2006

Modelo 1997 Hasta el 31 de diciernbre del 2007

2) Servicio Turistico

Se debera prestar en autobis integral, equipado con sanitario y aire acondicionado.

Afo/modelo de fabricacién de las unidades que
pueden ingresar al servicio,

Fecha limite de operacion {tiempo maximo que
se autoriza para prestar el servicio).

Modelo 1983
Modelo 1984 a 1987
Modelo 1988 en adelante

Hasta el 31 de diciembre de 1997

Hasta el 31 de diciembre de 1999

Doce afios contados a parir del afio de su
fabricacion.

' Diario Oficial de la Federacién, 5 de diciembre de 1897, pp. 44-47
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3) Servicio de excursion

Se debera prestar en autobds integran o convencional.

Afo/modelo de fabricacion de las unidades que
pueden ingresar al servicio.

Fecha limite de operacién (tiempo maximo que
se autoriza para prestar el servicio}.

Modelos 1970 a 1976
Modelos 1977 a 1980
Modelos 1981 a 1985
Modelos 1986 a 1987
Modelos 1988 en adelante

Hasta el 31 de diciembre de 1999
Hasta el 31 de diciembre del 2000
Hasta el 31 de diciembre del 2001
Hasta el 31 de diciembre del 2002
Quince afios a parlir del aiio de su fabricacion

4) Servicio de chofer-guia

Se debera prestar en automévil integral o vagoneta de lujo de cuatro a cinco puertas, equipadas
con cinturén de seguridad para todas las plazas, tridngulos de seguridad, extintor, aire
acondicionado, sistema desempaiiante de parabrisas, calefaccion y sistema de sonido.

En caso de que este servicio se preste con vagoneta, ademas de lo anterior, debera contar con lo
siguiente: capacidad minima de 8 personas, con transmisién manual o automética y traccién en el
eje delantero o trasero, suspension independiente en el eje delantero con barra de torsion y
estabilizadora y con eje trasero flotante a traves de suspensién de muelies helicoidales, neumatica
o ballestas con sus respectivos amortiguadores

Ano/modelo de fabricacion de las unidades que | Fecha limite de operacién (tiempo maximo que
pueden ingresar al servicio. se autoriza para prestar el Servicio).

Modelo 1990 Hasta el 31 de diciembre del 2000

Modelo 1891 Hasta el 31 de diciembre del 2001

Modelo 1992 Hasta el 31 de diciembre del 2002

Modelo 1993 Hasta el 31 de diciembre del 2003

Modelo 1994 Hasta el 31 de diciembre del 2004

Modelo 1995 Hasta el 31 de diciembre del 2005

Modelo 1996 Hasta el 31 de diciembre del 2006

Modelo 1997 Hasta el 31 de diciembre del 2007
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