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Un hombre decía: "Dame el poder para cambiar el mundo" y vió con decepción 
que pasaba el tiempo y no lo lograba. 

Cambió su dicho: "Señor, dame el talento de cambiar mi país" y casi nada logró. 

Cambió su dicho: "Padre mío, dame el talento de cambiar mi Universidad. 

Cuando comprendió que el primer paso para cambiar es con el mismo y dijo: 

"Señor dame la sabiduría de cambiar yo mismo, se que si lo logro cambiará mi 
Universidad, mi pueblo, mi nación y el mundo entero. 

Dios, gracias por pennitinne vivir para hacer. 

Dios, gracias por permitirme soñar para hacer. 

Dios, gracias por permitirme aprender para hacer. 

Dios, gracias por permitirme escuchar para hacer. 

Dios, gracias por permitirme hacer, para ser. 

¡GRACIAS POR PERMITIRME VIVIR' 



OBDULIA: 

Tú que me diste la vida y me amas en fonna incondicional, nunca tenninaré de 
agradecertelo. 

Gracias por tús consejos, por tus desvelos, por tús regaños, por tú apoyo,por tú 
valentía, por tú amor incondicional. 

Gracias por ser mi mamá, soy muy afortunada de que aún estes conmigo. 

SAID: 

Gracias por ser mi padre, por tú apoyo, junto contigo he logrado uno de mis más 
importantes sueños que hoy se convierten en realidad. 

Te admiro mucho y doy gracias a Dios por ser mi padre n1e has enseñado que la 
vida se debe de enfrentar con valentía y coraje, auque no me lo has dicho con tú 
ejemplo me lo has logrado transmitir, sé que me quieres mucho y espero que no 
te defraudade nunca. 

¡GRACIAS POR DARME LA VIDA' 



Un agradecimiento al jurado que me fué asignado para la presentación del exá-
men profesional. 

Quiero agradecer afectuosamente al: 

L.A. Ignacio Rivera Cruz por su atención y profesionalismo en la revisión de mi 
tesis. 

L.A. Guadalupe Ayvar Cebrero por su comprención y apoyo. 

L.A. Sergio Robles Aguillón por su disponibilidad, comprensión y dedicación en 
la dirección de mi tesis. 

L.A. Sandra Luz Gonz<Íiez López por compartir su experiencia y conocimientos, 
así como su profesionalismo para la culminación eficiente de mi tesis. 

L.C. Daniel Herrera García por su atención y dedicación en la revisión. 

¡ GRAC!AS A TODOS 



Gracias al Lic. Sergio Robles Aguillón, por su apoyo, por compartir sus cono--
conocimientos y experiencia para el desarrollo de ésta tesis. 

Gracias por su paciencia y comprensión, por ser una persona atenta que siempre 
se preocupa por dar lo mejor de sí a sus alumnos. 

Gracias por su afecto y estima, tenga por seguro en en cada alumno nos ha deja-
do la huella de la sabiduría. 

¡GRACIAS POR SU APOYO ! 
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Gracias a la Universidad Nacional Autónoma de México, la cual es y seguirú -
siendo la máxima casa de estudios de éste país. 

Estoy muy orgullosa de pertenecer a ella. porque me ha dado la oportunidad de -
formarme profesionalmente. 
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titivos que somos en el mercado laboral. 
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una persona productiva para la sociedad y mi país. 
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mitió desarrollar éste proyecto. 

Mi agradecimiento a las personas que colaboraron para la realización de éta tesis. 

Mi agradecimiento muy en especial al Arquitecto Benigno Campos Diez por -
su apoyo, atención y comprensión para la culminación de éste proyecto. 
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1 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

¿ La falta de un Progrnma de Relaciones Públicas ha ocasionado una mala ima--
gen del Tiempo Compartido en la Empresa Turística: Canadian Resorts 0 

1 



1 
OBJETIVO 

" Desarrollar e Implementar un Programa de Relaciones Públicas para mejorar 1<1 

mala imagen que tienen los clientes del Tiempo Compartido en la Empresa Tu -
rística : Canadian Resorts." 

] 

,, 



1 
HIPÓTESIS 

"Si la Empresa Turística: Canadian Resorts cuenta con un Programa de Relacio
nes Públicas entonces mejorará la mala imagen que tienen los clientes del Tiem-
po Compartido." 

iii 
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1.1 Etapas del Desarrollo Econó1nico 

a) Etapa de Autosuficiencia Econón1ica. 

El hombre primitivo tuvo co1no principal actividad la obtención de medios fí!'>icos 

indispensables para vivir, dependía de lo que la naturaleza le daba y satisfacía sus 

necesidades de alimento por medio de la recolección de frutos, hojas o raíces. Los 

hombres eran nómadas y una vez que habían consun1ido todos los ali1nentos se 

trasladaban a otras regiones, donde pudieran encontr<lr nuevos medios th• 

subsistencia. 

b) Etapa del Coinunismo Prinlitivo. 

Diversas sociedades primitivas se empezaron a aliar para desarrollar en común las 

tareas económicas, surgiendo así la etapa del co1nunisn10, la tierra era propiedad 

con1ún y se repartían los frutos de su cultivo. 

e) Etapa del Trueque de Mercancías. 

Cuando el hombre pasa a ser sedentario, va descubriendo y perfeccionando la 

agricultura, la ganadería y así surge la especialización del trabajo, con10 resultado 

producían n1ás de lo que necesitaban y can1bia éstos excedentes por artículos qt1l' 

satisfacían necesidades básicas, por lo tanto surgen los pri1neros elcn1t~nht<> dl' l,1 

mercadotecnia y los principalt~S ek~nH•ntos de la n1ercadotecnia con10 son: 

1.- Existencia de una necesidad 

2.- Fabricación de un bien 

3.- Búsqueda Je quien lo nL~Cl'Sil,1 

4.- lntercan1bio de bienes 

d) Etapa dl' Mercados Locdle~ 

·' 
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La especialización favoreció el trueque de mercancías, transforn1ó la especialización 

por aldeas, tribus, grupos, surgiendo así la necesidad de intercan1biar bienes de una 

aldea a otra que tuviera en exceso otro tipo de satisfactorcs, fue así con10 surgieron 

los mercados locales y junto con ello los primeros comerciantes, es decir, personas 

cuya principal actividad consistía en el intercan1bio de bienes y servicios. 

e) Etapa de la Economía Monetaria 

El truc4uc cn1pczó a tener problemas cuando los productores tenían que cambiar sus 

artículos por otros que no necesitaban. Los primeros valores de cambio fueron: 

granos de cacao, sal o especias, plumas y pieles, pero eran bienes perecederos y el 

tie1npo, el clima, el uso los consumían y degradaban. Posteriormente se pensó en algo 

n1ás d uradcro y el metal fue la solución. Fueron los venecianos los que resolvieron el 

problcn1a porque crearon la letra de cambio, los bancos y el papel moneda. 

f) Etapa del Capitalismo Primitivo 

El feudalisn10 dio lugar al sistema capitalista, el cual estuvo precedido por el periodo 

n1crcantil o precapitalista y el intercan1bio de n1ercancías tuvo una mayor 

importancia. 

Surgió así la clase de propietarios y de los trabajadores, puesto que hubo quienes con 

talento o fuerza lograron l'xccdentes de bienes y comenzaron a cambiarlos por trabajo 

dt• otros hon1bres. 

g) Etap.1 de Producción en tvlasa 

Se c.iractl~rir.ú por los descubrin1ientos científicos y geográficos. Esto dcscn1boca en l,1 

Rcvoluciún Industrial, ya que el con1crcio creció considerablcn1C'nte, por lo tanto, se 

4 
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incrementó la población n1undial, se formaron grandes ciudades, se conct•ntrü l.i 

especialización y se acun1uló la riqueza. 

h) Etapa de la Sociedad Próspera 

Se conforma por gigantescas organizaciones tanto militares, gubernamentales y 

sociales que compiten por la aceptación del público_ Esta sociedad conformada por 

un número considerable de personas que aspiran a la fama y al poder. 

i) Etapa de las Ventas 

A partir de 1920 comenzó a declinar la gran demanda del producto, por parte de los 

consumidores. Lo importante era vender y los hombres consideraban que las ventas 

eran la mejor vía para incrementarlas, surgiendo así los primeros vendedores. Las 

actividades más importantes de aquella época fueron las venta'> dirL:><:tas y la 

publicidad. 

j) Etapa de la Mercadotecnia 

Surgió cuando los empresarios adoptaron la idea de que el sólo hecho de fabricar 

productos en forma eficiente y proporcionarlos no iba a lograr que el consun1idor los 

con1prara. Durante ésta etapa la mercadotecnia, se consideraba que se debla orientar 

por la demanda del consumidor y por la búsqueda de la satisfacciún de sus deseos y 

nt.x=esidades. 

5 
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1.2 Concepto de Mercadotecnia 

La mercadotecnia evoluciona constantemente, para lo cual realiza constantcn1ente 

actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar un sin número de deseos y 

necesidades. A continuación citaré algunas conceptos de mercadotecnia: 

"/:,'sel proceso social y administrativo, medianle el cual y,rupos e individuos, ohltenen lo 

que necesitan y desean a lravés de la creación, ofreciendo e inlercan1hiando productos de 

valores con otros ... J 

"I:.:\· un sistema inJegral de actividades de negocios, diseñado para planear, ji;ar precios, 

promover, disJrihuir bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes actuales 

y potenciales. "2 

"Son todas las actividades encaminadas a alcanzar los objetivos de la organización, 

descubriendo las necesidades de lo.<; clientes reales o potenciales y orienta la corriente de 

productos de Ja/ nzanera que aquella.<; necesidades queden satisfechas . .,_¡ 

Como podemos observar, existen muchas sin1ilitudes entre una definición y otra, así 

n1ismo contienen palabras muy importantes como: necesidad, deseo, intercambio, 

mercado y para lo cual es muy importante definirlos: 

• Necesidad: Es la carencia de algo que se requiere y es prioritario. 

+ Deseo: Son satisfactores específicos para éstas necesidades. 

+ Producto: Es todo aquello que puede ofrecerse a alguien para satisfacer una 

nL:.cesidad o un deseo. 

1 Kotler Philip. Direcci1in de ;\1<'rn1dotccnia. Ed Prcnticc-1-lall i'vléxico, 1993 p 5 
2 Daniel Patricia. Fundamentos dt' ;\1crn1dotccni:i. Ed Trilla~ ~1éxin1. 1990 p 18 
J Serrano Górncz Feo Temas dt' Introducción al l\1arkcling. Ed ESIC \téxico, 1997 p 28 
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• Intercambio: Es el acto de obtener de alguien un producto desec.1do, ofn.•ciendo 

algo a cambio. 

• Mercado: Esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una 

necesidad o un deseo especifico que podría estar dispuesto a tener capacidad para 

realizar un intercambio y satisfacer una necesidad o un deseo. 

Definitivamente los seres hum~os debemos cubrir nuestras necesidades fisiológicas, 

como: vestir, dormir, comer, étc, las cuales son vitales y por ello deben de S('r 

cubiertas, el hombre desea nuevos bienes, servicios y por lo tanto la necesidad pasa a 

ser un deseo y acude a un mercado específico para adquirirlo a cambio del pago 

correspondiente. 

7 
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1.3 Funciones de la Mercadotecnia 

La rnercadotccnia realiza en términos generales las siguientes actividades: 

l. "Analizar el aalbienle y definir los segmentos del mercado que pudieran ser 

atractivos para la cn1presa. 

11. Investiga cuáles son las necesidades, los deseos de los integrantes del mercado, 

en volumen, tien1po y lugar. 

IJI. Determina y ejerce la oferta más conveniente, esto es producto, precio, 

con1unicación y distribución. 

IV. Conseguir que el producto ofrecido esté disponible para el consumidor, por 

medio de los canales de distribución."4 

El ciclo de actividades de la a1ercadotecnia se determina de la siguiente forma: 

Investigación 
de Mercados 

_L 
¡] R 1 .. 
~ etroa 1mcntac1on 
i ( 

Producto y 
precio 

l""'====""" 

--
Venta 11 

L 
l"===~ 

) Distribución 

' 

Promoción y 
publicidad 

1 Serrano Gómcz Feo Tt'mas dt' lntrod11cciin1 al l\'larkeliug Ed ESIC México, 1997. p. 29 
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1.4 Importancia de la Mercadotecnia 

En la actualidad, la Adn1inistración de mercadotecnia es un asunto de interés 

creciente en organizaciones de todo tipo y en toda clase de país<..""S. 

La Administración de J\1ercadotL>cnia es: 

"Un proceso que comprende el análisis, planeación, i111plcn1e11fació11 y control de ideas, bic11c~ 

y servicios que se basan en la !corla de i11lercan1bio y cuya 111ctn es producir la satisfacción de 

las partes involucradas." f; 

Diversas compañías han toinado conciencia de la nicrcadotecnia en diferentes 

momentos. Así, General Elcctri, General Motors, Proctcr & Garn ble, Coca-Cola, 

Bimbo, la siguen aplicando. 

Sus administradores luchan por mantenerse vivas ante el cambio de actividades y 

muchas organizaciones se han vuelto hacia la mercadotecnia como una solución a 

sus problemas. 

Muchas empresas internacionales invierten mucho dinero para n1ejorar sus 

habilidades de mercadotecnia como son: Nestlé, Olivetti, Toyota, Sony, etc 1 lan 

comprendido y desarrollado mejor la competencia que sus competidores. 

s Kotlcr, Philip. ,\fercatlote-cnia. Prenticc-Hall /l.·lcxico. 1989 p JI)(, 

9 
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1.5 El Arnbicnte de la Mercadotecnia 

El n1edio an1biente está conforn1ado por los factores inten1os y externos que afectan a 

la organización, puesto que es n1uy cambiante, limitado e incierto, ofreciendo todo 

tipo de oportunidades y amenazas. 

A continuación se presenta un esque1na del ambiente de la mercadotecnia ya que es 

muy importante realizar un análisis del ambiente que nos rodea y no vivir ante la 

incertidW11bre, con la finalidad de que obtengamos información y en base a ello 

determinar los acontecimientos, tendencias y demandas, esto va a permitir a la 

organización reajustar sus objetivos y estrategias administrativas y n1crcadológicas. 

Una vez que se analiza esto, los in1pactos tienden a ser menores las amenazas y las 

oportunidades, se puedan aprovechar, para obtener el máximo beneficio. 

JO 
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MERCADOTEC~IA \'MEDIO A~llllE:-ITE 

AJ\1BIENTE 

COOPERADOR 
COMPETITIVO 

SOCIAL 
TECNOLÓGICO 

ECONÓMICO 
GUBERNAMENTAL 

t 
11 

INFORMACIÓN 
11 

EMPRESA 

ACONTECIMIENTO PARÁMETRO 
TENDENCIAS FINALIDAD 
DEMANDAS ESTRATEGIA 

OBJETIVOS 

111 
t\IPACTOS 

111 

AMENAZAS OPORTUNIDADES 

REAf~CI():\ ADAPTIVA 
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MERCADOTECNIA Y MEDIO AMBIENTE 
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Los consumidores meta están en el centro y la co1npañía concentra sus esfuerzos para 

servirlos y satisfacer sus necesidades, desarrollando una n1ezcla de n1crcadotccnia 

compuesta por_ el producto, precio, plaza y pron1oción, para llegar a una n1ezcla 

adecuada es necesario que cuente con un sistema de información de 1ncrcadotccnja, 

un sistema de planeación, organización y control, éstos sistemas se interrelacionan 

para trazar los planes de mercadotecnia, los cuales son puestos en práctica, los 

resultados se revisan y controlan. 

Mediante éstos sistemas es posible monitorear el ambiente de la n1ercJdotccnia para 

que traten de adaptarse a él, su microambiente está constituido por los 

intermediarios, competencia y su público, el macroambicnte lo conforn1an el factor 

político, social, económico y tecnológico. 

Es muy importante que una empresa considere éstos factores, porque le permiten 

desarrollar y posicionar su oferta en el mercado meta. A continuación realizaré una 

descripción de cada uno de éstos factores para comprender la importancia que tienen 

para la toma de decisiones en la mercadotecnia. 

1.5.l Microambientc 

o Intermediarios: Son empresas lucrativas que contribuyen al flujo de bienes y 

servicios a un menor costo que la propia organización. 

o Proveedores: Son empresa<; o persona<; que nos proveen de n1atcridlcs o servicio~ 

necesarios para producir lo que venden1os y por lo tanto son indispensables como 

parte del sistc1na dt~ la mercadotecnia. 

13 
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u Público Interno: Lo constituye cada uno de los diferentes departamentos de la 

empresa, con10 producción, finanzas, recursos humanos, ventas, contabilidad, con 

su respectivo personal, se interrelacionan constantemente con el departamento de 

mercadotecnia y éste los consulta ya que algunas de sus decisiones dependen de 

las prin1erac;;. 

En el caso de la Empresa Turística Canadian Resorts, cuenta con una infraestructura 

muy sótida, para lo cual tiene sus ejecutivos de ventas, quienes son los que otorgan la 

atención personalizada e interactúan constantemente con sus clientes con el amplio 

compromiso del servicio, para la satisfacción de cada uno de ellos, dichos ejecutivos 

están a cargo de cada uno de los concesionarios que conforman a la organización 

turistica. 

Cuenta con los siguientes departamentos, en coordinación con la dirección general, 

que se coordinan para otorgar un excelente servicio turístico. 

• Dirección General 

• Dcpartarnento de Ventas 

• Departamento de Contabilidad 

• l)cpartan1cnto de Agencia de Viajes 

• l)cpartao1ento de Telcmercadotccnia 

Más adelante se hablará a fondo de la empresa turística, en éste capítulo se abundará 

1nás acerca del n1acroan1biente y del rnicroan1bicnte. 

14 
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1.5.2 !\h1croambicnte 

o Ambiente Social: 

Es muy relevante para el planificador comercial, porque de su análisis resultan 

muchas oportunidades y en efecto, los mercados están constituidos por personas 

cuyo con1portan1iento de compra está muy influido por los factores de carácter 

psicológico y sociológico. 

La dcn1ografía implica el estudio de la población hun1ana de mercados y sus 

segn1entos están constituidos por personas, al hombre de marketing le interesa 

conocer la tasa de matrimonios, el número de personas por familia, las distribuciones 

por sexo, la distribución territorial, etc. 

La clase social es determinante en la compra de muchos productos, en la elección de 

determinadas marcas, ya que es un agregado de individuos que participan de un 

prestigio igual o casi igual y según su posición dentro de la división general del 

trabajo en la sociedad, tienden a realizar sus compras. 

Puesto que la cultura constituye un conjunto de saberes, creencias, valores, principios, 

derechos, costumbres y hábitos adquiridos por el hon1bre con10 nliembro de la 

sociedad, por ello es muy in1portantc detectar las necesidades de los consu1nidorcs 

para incentivarlos o comunicarse con ellos. La cuJtura y la pertenencia a los grupos 

orientan a las pcrsona'i hacia formas de vida que se n1odifican con el tiea1po, a éstas 

forn1as de vida permiten entender el con1portan1iento del consumidor. 

En el an1bicntc social, se destaca 1._p1c lc1 E1nprcsa 'l'urístic.i enfoca su servicio a toda~ 

aquellas personas que por cuestiones de nc~1,ocios 6 por placer, vacacioncn al interior 
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de la república o al extranjero, hospedándose en desarrollos turísticos de cuatro y 

cinco estrellas a nivel mundial con tarifas prefercnciales para todos. Con Canatlian 

Resorts puedes viajar a todos lados por medio de intercambios turísticos y visitar sus 

cinco desarrollos ubicados en los centros turísticos más prestigiados de la República 

Mexicana, como son: 

)> Puerto V aliar ta 
,, 

Acapulco , 
)> Veracruz 

)> Cancún 

:,... Huatulco 

Más adelante hablare ampliamente de los servicios que ofrece Canadian Resorts y los 

beneficios que ofrece a sus clientes_ 

16 
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o Ambiente Econón1ico: 

Las relaciones económicas fom1an parte de una sociedad y los nuevos estilos de vida 

han influido fuertemente en la economía de los países. 

En el ámbito empresarial es muy importante que conozcan en que etapa se encuentra 

la economía, ya que en la etapa de la prosperidad tienden a ampliar sus programas de 

mercadotecnia, e incorporan nuevos productos, en la recesión, la gente se desalienta, 

tiene miedo y se irrita por los irlcren1entos en los precios, se elevan la tasas de interés 

y no tiene poder adquL'iitivo, luego entonces, las empresas se petjudican al tener altos 

índices de inventarios, descenso de clientes y por lo tanto en sus utilidades, en la 

etapa de la recuperación, los expertos determinan en cuanto tiempo regresará la 

prosperidad, es decir, la'i compañías intensifican sus actividades mcrcadológicas para 

incrementar las ventas y por ende sus utilidades. 

Debido a que la cultura y el desarrollo de.la economía influyen en los patrones de 

gasto, los cuales son las formas con que los compradores combinan sus compras para 

maximizar su utilidad con un presupuesto limitado, porque cuando los ingresos 

familiares son bajos, las familias dedican toda o la mayor parte de sus ingresos en 

productos de primera necesidad, de baja calidad y poco precio, por el otro lado, a 

medida que se van incrementando sus ingresos, tienden a con..<tumir productos de 

gran prestigio, de lujo y de mayor calidad. 

Por n1edio Je Canadian Resorts viajas y te ofrece una gran -gan1a de beneficios y 

servicios plus, o adicionales así con10 pron1ocioncs especiales para sus clientes a 

precios realtnente especiales. 
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o Ambiente Gubernamental: 

Los comportamie~tos de una organización se ven afectados cada vez más por los 

procesos políticos y legales de la sociedad, como son las políticas fiscales, 

legislaciones y regulaciones de nuevas leyes, en las relaciones que tiene el gobierno 

con la empresa en el momento en que le otorga un apoyo financiero. 

El gobierno contribuye como proveedor en el momento que realiza censos de 

población, de vivienda, sobre la producción agrícola, presupuestos familiares, ya que 

son fuentes de información para el analista de mercadotecnia. 

El gobierno se considera como cliente ya que es proveedor de muchos servicios y 

productos. En cuanto a leyes, reglamentos y decisiones judiciales, el hombre de 

mercadotecnia concentra su atención en las leyes orientadas a la protección al 

consumidor, normas de competencia leal, en las que regulan instrumentos de 

marketing como la ley de patentes, de marcas, publicidad, etc. 

La empresa Canadian Resorts cuenta con un marco legal el cual lo avala como un 

organismo legalmente constituido y de gran compromiso para ofrecer sus servicios 

ante sus clientes. Podemos observar los siguientes organismos que interactúan 

constantemente con ésta empresa turística como son: 

•:• Secretaría de ·rurismo 

•:• Secretaría de Gobernación 

·:· Secretaría de l{elaciones Exteriores 

•:• Secrelaria de Hacienda y Crédito Público 

·:· Sf..>crctaría de Con1crcio y Fomento Industrial 

•:• ·rhe An1erican Resort Development Association (1\sociación An1cricana de 

Promoción de Complejos Turisticos). (ARDA) 

20 
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•:• A1ndetur (/\sociación Mexicana del )esarroll.idnres l'urísticos). 

·!• Fonatur (Fondo Nacional del Fomenlo al 'furisn1n) 

•:• Profeco (Procuraduría Federal del Consumidor) 

•:• Ley federal del Turismo 

•:• Ley Federal de Protección al Consumidor 

•:• Ley de Sociedades Mercantiles 

A continuación se realizará una descripción breve de cada uno de los organismos 

que regulan a la empresa turística, para una n1ayor co1nprensión e importancia 

que tienen en el macroambiente. 

1) SECRETARÍA DE TURISMO 

Encargada de conducir la política para el desarrollo turístico del pai'> en 

coordinación con las entidades federativas correspondientes. Para lograr dicho 

desarrollo promueve el otorgamiento de facilidades y franquicias a los prestadores 

de servicios y fomenta la actividad turística, en coordinación con la Secretaría de 

Hacienda y Crédito Público, estableciendo estímulos fiscales. 

2) SECRETARÍA DEGOBERNAOÓN 

Presenta leyes ante el Congreso de la Unión a través de la Secretaría de 

Gobernación, ésta conduce a las relaciones del Poder Ejecutivo con las autoridades 

estatales y municipales con el Poder Legislativo y Judicial. 

3) SECRETARÍA DE RELACIONES EX'lliRIORES 

Es la encargada de coordinar las acciones de la Adn1inistrilción Pública Federal en 

el exterior y de dirigir el Servicio Exterior f\.1cxicano. 1\den1ás, presta in1portantcs 

servicios tanto a los nacionales con10 a los extranjeros. 
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4) SECRETARÍA DE HACIENDA Y CRÜDITO PÚilUCO 

Formula la política del Gobierno Federal en las materia<; financiera, fiscal, bienes y 

servicios del sector público. 

5) SECRETARÍA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRJAL 

Formula y conduce las políticas generales de la industria, comercio interior y exterior, 

precios y abasto de bienes y servicios del país. Regula los precios con el fin de 

proteger al consumidor ante alzas excesivas y fomenta el comercio para el 

crecimiento económico del país. 

6) ASCX::IACIÓN AMERICANA DE PROMOCIÓN DE COMPLEJOS TURÍsncos 

La ARDA es una organización del gremio de Estados Unidos establecida hace más de 

31 años, para ayudar a regular las normas estatales y nacionales para los promotores 

de complejos turísticos para propiedad vacacional, se encarga de que sus afiliados 

cumplan con las normas y con un estricto código de ética. 

7) ASCX::IACIÓN MEXICANA DE DESARROLLADORF5 TURÍS11COS A. C. 

l..a Amdetur es una asociación civil sin fines de lucro, cuya actividad preponderante 

consiste en fomentar la inversión de capitales para impulsar el crecimiento turístico 

de nuestro palc;, así como el desarrollo y la operación de inmuebles, destinados con 

fines turísticos y servicios relacionados con los mismos. 

8) FONDO NACIONAL DEL FOMENTO AL TURISMO 

El Fonatur es un organismo encargado de fon1cntar la inversión y poner en nlarcha 

proyectos del sector turístico. 
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9) l'ROCURADURÍA FEDERAL DEL CONSUMIDOR 

La Profeco es un organismo público cuya tarea esencial es servir a la comunidad de 

todo el pal,, con la finalidad de realizar sus denuncias y quejas por incumplimientos 

de los servicios y productos que compra. 

10) LEY FEDERAL DELHJRISMO 

La empresa turística está regulada por ésta ley ya que determina que todo 

establecimiento de servicios turísticos, como hoteles, restaurantes y agencias de viaje, 

entre otros, deben de exhibir a la vista del público- con letra clara y legible- las tarifas 

de los principales servicios que ofrecen. ( Arts. 57 de la Ley de Protección al 

Consumidor -LFPC- y 35 de la Ley Federal del Turismo). 

Los proveedores de bienes y servicios al público no podrán establecer preferenciao:; ni 

discriminación a los solicitantes de los mismos., tampoco podrán seleccionar a la 

clientela, ni reservarse el derecho de admL.;;ión, o excluir a personas con discapacidad. 

(Arts. 57 de la LFPC y 32 de la LF1). 

En caso de los dLscapacitados, los proveedores no podrán cobrar tarifas superiores a 

las que para la clientela en general, ni cuotas extraordinarias o con1pensatorias por 

sus implementos médicos, ortopédicos, tecnológico, educativos o deportivos, 

incluyendo el perro de guía en el caso de los invidentes. 

Los prestadores de servicios turísticos están obligados a brindar las facilidades 

necesarias, o contar con los dispositivos indi'>pensables para que aquellos puedan ser 

utilizados sin ningún riesgo. (Art. 58 de la LFPC). 
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En caso de que decida contratar a un tiempo compartido se recomienda acudir a la 

oficina de la PROFECO. Si desea obtener información acerca de los centros turísticos 

en el país, lo puede solicitar en INFOTUR. 

11) LEY DE PROTiiCCIÓN AL CONSUMIDOR: 

Protege y respalda al consumidor cuando el producto o servicio no es de buena 

calidad o la empresa no cumple con las cláusulas mencionadas en su contrato. 

12) LEY DE SOCIEDADES MERCANTILES: 

l.a. ley de sociedades mercantiles permite la constitución como sociedades, inscritas 

en el registro público del comercio, tienen personalidad jurídica distinta de la de los 

socios, dependiendo el tipo de sociedad mercantil de la que se trate. 
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u Ambiente ·recnológico: 

La tecnología ha tenido un impacto en los estilos de vida del hombre moderno, en 

sus hábitos de consumo y en su bienestar económico. Este ambiente es uno de los 

principales parámetros del planteamiento estratégico de la empresa. 

Estos avances influyen en los hallazgos de nuevos procedimientos de fabricación, 

en la realización de nuevos productos, mejora de los productos ya existentes, para 

que sean n1ás eficientes, implica la creación de nuevas industrias. 

La mayoría de las veces, éstas innovaciones pueden llevar a la ruina a las 

empresas que no han sabido prever éstos cambios o no han reaccionado a tiempo. 

l~os factores externos difícilmente pueden ser controlados y los internos 

normalmente pueden estar bajo el control de los gerentes. 

Varios factores an1bientales influyen en las actividades de mercadotecnia de una 

organización y por ende en StL'i planes y programas, por lo tanto es importante no 

perderlos de vL'ita. 

Es muy importante que la empresa realice innovaciones en la'i instalaciones, para 

el 1.Jicnestar de los vacacionLc;tas que frccucnte~cnte acuden a los desarrollos. 

26 



l'ES-<; UNAM C'A l'ÍTll LO 1 

AMBlléNTE TECNOLÓGICO 

INVESTIGACIÓN CIENTIFICA 

.-~ 

DF.SARROl,LO t: INNOVACIÓN 
DE PRODUC.yros 

/ 
íl11 MERCADO '111 

TECNOLOGÍA DE PUNTA 

27 

INSTRUMENTOS 01': 'f0:\1A 
DE DECISIONl!:S 



FES-C UNAM CAPÍTULO 1 

1.6 Los Servicios y la Mercadotecnia 

1.6.1 Concepto de Servicio 

El ser humano no sólo satisface sus deseos y necesidades por medio de la compra de 

bienes, porque en nuestra vida cotidiana solicitamos los servicios de un médico, en la 

escuela, un dentista, en un parque de diversiones, étc. Al igual que una empresa 

requiere los servicios de una agencia de publicidad, de autos, de centros de 

información, una aseguradora de bienes y raíces, de una agencia de viajes, de 

servicios contables, administrativos, pero, ¿qué es un servicio?. 

"I,_·.., cualquier actividad o beneficio que una parle ofrece a olra, son esencia/n1enfe 

intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. ,,6 

"Son actividades o satis/actores que se ofrecen en venia, que se proporcionan con relación 

a la venta de bienes de consumo. "7 

"I~'/ servicio es intangible, no se puede almacenar, no es fácil de mostrarlo, se puede 

vender sin transferir la propiedad. ,Ji 

1.6.2 Características de los Servicios 

Un servicio se va a dic;tinguir de un producto, porque es intangible, para adquirirlo es 

por medio de un suminic;trador, son heterogéneos, de carácter perecedero y no se 

transfiere la propiedad. 

<· ldetfonso Grande Esteban. Marketing de los Servicios. Ed ESIC .\léxico, 1996 p 26 
7 Wehon J_ Taylor. 1Vlcrcadotecnia un enfoque integrador. Ed. Trillas. r..-16xico, 1986. p. 252 
8 Frydman Andrés. La rscncia del Marketing de Sen-·icios. Ed. Macchi. Argentina, 1996 p 26 
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A. 

Intangibilidad: ln1plica que no se puede ver, probar, palpar, oír, ni oler, es decir, no 

se puede apreciar con los sentidos antes de adquirirlo. 

B. 

Inseparabilidad: Los servicios no se pueden separar de la persona, del vendedor, 

puesto que no están en un anaquel para que el consumidor los compre cuando los 

necesita y por lo tanto requiere de la presencia del suministrador. 

c. 
Perecedero: No se puede almacenar, es decir, en un hotel no se pueden guardar las 

habitaciones y por lo tanto mientras este disponible el cliente puede hacer uso de 

ellas. 

D. 

Heterogeneidad e Inconsistencia: Es difícil estandarizarlos y por lo tanto un servicio 

puede variar según quien lo proporcione. 

E. 

Ausencia de propiedad: Los compradores de servicios adquieren un derecho, pero 

no la propiedad, es decir, no se transfiere. 

1.6.3 L.a Mercadotecnia en los Servicios 

Conforme crece la co1npctencia, los costos, al di...;;rninuir la productividad, al 

deteriorarse, las empresas de servicios comienzan a interesarse por la mercadotecnia. 

Las líneas aéreas figuran entre las prin1eras en estudiar a sus clientes y a la 

co1npetencia, ton1ando después n1edidas para hacer un viaje placentero y fácil. 
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Los bancos son otras organizaciones que aplican la mercadotecnia, en un principio 

creían que consistía en la promoción, ahora han establecido sistemas de 

organización, de n1ercadotecnia, de información, planeación y control. l,os corredores 

de bolsa, las cías de seguros, los vendedores y los hoteles la utilizan. 

Muchas empresas de servicios se preocupan por mejorar sus estándares internos, 

pero ninguno se pregunta ¿qué quiere realmente su cliente?, si la calidad del servicio 

se puede describir como: " la mayor satisfacción al menor costo." 

En México todavía falta mucho para hablar de una buena calidad en el servicio. Sear's 

experimentó en carne propia las consecuencias al eliminar el departamento de 

servicios, en cuanto lo retiró, se incrementó en forma notoria el número de quejas 

presentadas ante la Procuraduría Federal, por lo que rápidamente volvió a instalar el 

servicio. 

Los clientes son los mejores contribuyentes al triunfo de las organizaciones, 

investigaciones estadounidenses elaboraron la regla 20-225-20, la cual indica que el 

20% de los clientes aportan 225% del éxito total de una firma, mientras que el otro 

20%, ocasiona grandes pérdidas que deben de ser compensadas con el aumento de los 

rcndin1ientos. 

Aplicando inteligentemente el espíritu del servicio el número de la fidelidad de los 

clientes au1ncnta, así como sus compras. 

Un buen cliente bien servido permanece tan1bién como un potencial nuevo. En la 

gran 1nayoría Je los ca<;OS, Jos clientes saben conservar y recordar un buen trato, asi 

con10 recuerdan un tenaz rencor, cuando piensan que han sido mal servidos. 
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El profundo deseo de con1placer d aquellos que confían en la cn1prcsa, es una fuente 

de satisfacción que ha sido reahncnle útil a un cliente. Por todo esto es in1portante 

mantener a nuestros clientes, satisfaciendo sus necesidades y deseos, aplicando 

inteligentemente el servicio se logrará: 

> lncremcntar el prestigio de la empresa. 

f.- lncrementar el número de clientes. 

"' Incrementar la fidelidad del cliente. 

> Lograr la cxpan.."iión en el increado. 

:, Incrementar la importancia de sus con1pras y así mismo incrementar las ventas. 

>- Incrementar las utilidades. 
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l.as Relaciones Públicas nos permiten día a día mantener una corn wlic¡1ción efectiva 

con todo nuestro entorno, con nuestros amigos, familiares, en el trabajo. 

Como consecuencia de la gran evolución del turismo en Estados Unidos y en Europa, 

el gran auge trajo como consecuencia que en México, lugar propicio para el tu1isn10 

por sus playas, en la década de los setentas desarrolladores de condo111 inios 

establecieron el tiempo compartido, pero no contaban con experiencia y como 

consecuencia el servicio que brindaban era deficiente. 

Al no cubrir con las necesidades y deseos de los vacacionistas. Poco a poco se h1e 

deteriorando la imagen del sector turístico y hoy en el presente los clirntPs 

potenciales no tienen mucha confianza en el sector turístico en general. 

Este acontecimiento h1c la razón principal para realizar una investigación de 

relaciones públicas y demostrar si efectivamente los clientes potenciales tienen ésta 

mala imagen del sector turístico. 

Para lac; eo1presas es niuy in1portante relacionarse con sus clientes, con su personal, 

con la con1unidad, con el gobierno, etc., por ello es indispcn..<;able desarrollar un 

Programa de Relaciones Públicas, porque de lo contrario las relaciones pueden 

deteriorar. 

Para la Plabori-'lción de ésta tesis y con la fin<llidad de nbtL'ncr resultados confiahk•<; y 

objetivos se aplicó el 1n(~todo cit•ntífico que lntplic<l un conjunto de regid,.., y 

procedimientos que se deben de ejecutar para llevar ac.ibo und investig.iciún. 



Se estableció el si~~uiente plantca1niento del problema: ¿La falta de un Programa de 

Relaciones Públicas ha ocasionado una n1ala imagen del 'fiempo Compartido en la 

En1presa ·rurística: Canadian Resorts?. 

Así mi.."imo el siguiente objetivo: "f)esarrollar e Implementar un Programa de 

Relaciones Públicas para n1cjorar la mala imagen que tienen los clientes del Tiempo 

Co1npartido en la Empresa Turística: Canadian Rcsorts." 

Se estableció la siguiente hipótesis: "Si la Empresa ·rurtstica Canadian R_esorts cuenta 

con un Progran1a de H.elaciones Públicas entonces mejorará la mala imagen que 

tienen los clientes del l'icn1po Compartido." 

L.a finalidad de ésta tcsi.:; consiste en desarrollar principalmente un Programa de 

Relaciones Públicas, para poner en práctica no sólo los conocimientos adquiridos 

durante mi carrera, sino para que se aplique en la Empresa Turística Canadian 

Rcsort<>. 
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21 Producto 

2.t.t ¿Qué es un producto? 

l.a mayoría de los productos son físicos, bienes como: autos, zapatos, libros, papel 

higiénico, calculadoras, étc. Aunque no podemos descartar a los servicios de corte de 

cabello, conciertos, la mensajería, étc. 

Antes de salir de vacaciones, es necesario comprar algunos artículos como, el 

bronceador, las sandalias, pasta dental, los boletos de avión, la reservación del hotel y 

cuando llegamos al aeropuerto solicitamos los servicios de un taxista, para que nos 

traslade a nuestro destino, consumimos nuestros alimentos y segmamente por la 

noche bailaremos en una discoteca. 

A continuación citaré la definición del producto que realiza Kotler: 

"L;s cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado, para atención, adquisición. uso o 

consumo, que podría satisfacer un deseo, una necesidad" 9 

Por lo tanto un producto consiste en general, en todo aquello que pueda 

comercializarse incluyendo objetos físicos, servicios, personas, lugares, 

organizaciones e ideas. 

2.1.2 Clasificación de los p.-oductos 

Los productos se pueden clasificar según su durabilidad o tangibilidad en: 

9 Philip Kol!er. Dirección de la 1\1erradolecnia. Ed Prcnticc-Hall ~1éxico. 1993 p. 482 
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A. Bien,~s uo 1l11radcros: Son bienes tangibles que por lo general se consumen una 

vez o unas cuantas veces. 

B. Bienes duraderos: Son bienes tangibles que por lo general resisten muchos 

usos. 

C. Seroicios: Son actividades, beneficios o satio;factores que se ofrecen en venta. w 

Se puede clasificar de la siguiente forma : 

1) Productos de compra no planificada: Son aquellos para los cuales el proceso de 

búsqueda y comparación son rápidos, se compran por costumbre, se invierte poco 

tiempo en la decisión y los desplazamientos para comprar rápido, normalmente son 

compras frecuentes y económicos. Dentro de éste segmento se encuentran: 

1.1 Productos de consumo corriente: Suelen ser para el hogar, se compran 

frecuentemente y rutinariamente. 

1.2 Compra oor impulso: Son aquellos que el individuo decide comprar cuando los 

tiene a la vista y se despierta su deseo sin haber pen.c;ado antes en adquirirlo. 

1.3 Compra de urgencia: La inclusión de los productos de este apartado pueden ser 

absolutos o relativos, porque los caracteriza la situación en que se encuentre el 

comprador. 

2) Productos por con1paración: 1-Iay n1uchos artículos que por su duración o precio lo 

compran esporádicamente. La decisión de con1pra se forma después de un proceso de 

búsqueda y con1paración de rnuchas marcas y puntos de venta. Incluye la siguiente 

subdivisión: 

2.1 Con1paración de -Rroductos: Son productos heterogéneos, la diferencia los 

establecen los diseños, los colores y la calidad. 

1
" l'hilip Kutlcr. Uircc<'ión de la l\lercadolecni.11. Ed Prcnticc-l lall. México. 1993 p 48ó 
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2.2 Conlparación de precios: Los co1npradores realizan Wl<.l bú.squeJ.t por los puntos 

de búsqueda por los puntos de venta, examinaron las n1arcas y se deciden por aquella 

que se los ofrece al nlenor precio. 

1) 

Productos de especialidad: Son aquellos cuya adquisición requiere del demandante 

un proceso en el que no le importa perder tiempo hasta que encuentra lo que 

realmente satisface sus deseos. El propósito de la búsqueda es debido al atractivo del 

producto. 

2) 

Productos de compra inusitada: Pertenece a la categoría de productos nuevos, 

desconocidos por la n1ayoría de los consumidores. Responde a una necesidad larvada 

que sólo manifiesta a la vista del producto cuando se informa de los servicios que 

puede prestar. 11 

2.1.3 Ciclo de Vida 

Normalmente durante la vida de un producto, una en1presa reformula varias veces 

su estrategia de mercadotecnia. No sólo can1bia la'> condiciones cconó1nicas y los 

competidores lanzan nuevos productos, sino que además, el producto pasa por 

nuevas etapas de interés y necesidades del comprador. 

En consecuencia una cnlprcsa debe planear estrategias sucesivas adecuadas para cad~ 

etapa del ciclo de vida del producto. '""'"' con1pañía espera a1npliar la vida y la 

rentabilidad del producto, incluso silbiendo que esto no durará por sic111prc. 

11 Serrano Gómez Francisco Tcnuts dt' lnlrodul.'ditn al ;\Jarketin~. Ed ESIC ,\·1cxin1. 1997 pp 20(>-20CJ 
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Las etapas del ciclo de vida muestran la evolución de los productos, para lo cual e~ 

muy importante aplicar las estrategias adecuadas en cada fase del ciclo. 

A continuación n1ostraremos el comportamiento en cuanto a ventas y los beneficios 

en cada fase: 

l. Introducción: 

Es el periodo de introducción al mercado, cuando el producto entra por prin1era vez 

al mercado. Se da un crecimiento lento de las ventas y los beneficios son inexistentes, 

debido a los esfuerzos en distribución y promoción. 

La estrategia del marketing debe dirigirse a la actividad de la demanda, por lo que 

resultan fundamentales los esfuerzos realizados tanto en canales de distribución 

como de los medios de comunicación oportunos con el objetivo de provocar tanto 

reacciones de precio, como de aspiración sobre los consumidores primarios. 

ll. Crecimiento: 

El número de transacciones de mercado para el producto, aumenta a una tasa 1nuy 

rápida y los consumidores se sienten atraídos al mercado. Se caracteriza por un 

rápido crecimiento de la" ventas y de los beneficios. 

Ello se produce cuando se consolida entre los escasos clientes innovadores y Sl' 

introducen en el n1ercado masivo por lo cual crece el núnH.'ro de co1npctidort'S y e:-. 

preciso actuar 111cjorando la calidad de los productos e introduciendo atribut()s que 11· 

otorguen 1nayor valor y lo diferencien de los posibles con1petidorcs. 
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111. Madurez: 

Es el periodo bajo del n1ercado, en la cual la rivalidad con1pctitiva clünina muchos 

productos del mercado y las transacciones se basan en el nivel de demanda de 

sustituciones. 

Las ventas se estabilizan mostrando un ritn10 de crecimiento cada vez mayor. Los 

beneficios también se estabilizan o comienzan a dis1ninuir debido a los esfuerzos de 

marketing que debe realizarse para enfrentarse a la con1petencia y al consecuente 

descenso de los precios. 

Las empresas líderes ocupan determinadas cuotas de n1crcado, estando totalmente 

repartido entre las empresas. l..a lucha entre competidores cobra relevancia durante 

ésta fase. 

IV. Declive: 

Periodo de muerte del mercado, en el cual el producto se elimina gradualmente, tanto 

las ventas como los beneficios disminuyen. 

El declive a menudo fruto de la introducción de nuevos productos en el mercado que 

supone nuevas formas de satisfacer las necesidades. El producto comienza a ser 

obsoleto. La mayor parte de las empresas abandonan el n1ercado. 12 

12 Salvador r\:1iquel, et.at lntroducciún al l\.larkt'1in~. Ed. ~k(iraw -H1ll \1éxico. 1997 pp 79-8 l 
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Caca<le.i•tka 1 Introducción 1 Crecimiento 11 Madurez 111 
1 

l>tdivc IV 

1 

Ventas Ventas Vtas en ascenso V tas r•co l"V1as dcClinantc; 

Cto baJO po< diente 1 Cto bajo pocchcolc Costos Cto Elevado por Cto. Medio por cliente 

cliente 

Utilidades Negativas Utilidades en ascenso Utilidades elevadas Utilidades dcclmanlcs -
-

Clientes Innovadores Adaptadores Mayoria media Rc.r.agados 

tempranos 

Competidores Poco,; En aumento El no comicn.r.a a El no disminuye 

declinar 

Objetivos de Crear conciencia y Max la participación Max la util y defender Reducir gastos y 

merc•dotecoia prucb11 del prcxiuclo en el mercado la participación del ordenar la marca 

mercado 

Estrategias 1 JI JJJ IV 

Producto Ofrecer un producto Ofrecer extensiones Divcrsilicar marcas y Dcsconlinuar articu!os 

básico del producto, servicio modelos dCbilcs 

y garantía 

Precio Usar coslOS plus Precio para penetrar Precio para igualar o Reducir de precio 

en el mercado derrotar a la 

competencia 

Plv.a Crear distribución Distribución intensiva Distribución intensiva Salida selectiva 

sclccti,·a 
--

Mezcla de 

Promoción 

Publicidad Crear conciencia del Crear conciencia c Enfati.r.ar las RcdUcir-;} ~\·el -

producto entre los interés en el mercado difcrcnoo" y 1~ l 'oqoorido parn """" 

1 
distribuidores masivo beneficios de la marca a los dientes leales 

Promoción 
1 

Promoción intensa de Reducción para tener Incrementar para 1 - Rcducció~ln~\ d 

1 vtas Para inducir a la ventaja de la demanda estimular el cambio de , minimo 

! prueba intensiva de consumo marca 
~ 

V tas. Personales ! Bajas Crecimiento r<ipido Crecimiento lento i Ocsccnso de \'Ciiia~ 

+-e- ----.-. 
Intensas en el ámbÍtO 

---- ~-

Relaciones I lmab'Cn corporativa R.P de rcJOr.r11m1cnto ' lksccnso de R I' 

Públicas mtcmo y c:i.:lcrno. 
' ' 

" 
---- - . -- -- ------· .. -

11 Philip Kutlt:r Administración de la l\.h•rcadotecnia. Ed Prenticc-Hall. ~1éxico, 1993 p 410 
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22 Precio 

2.2.1 Conce11to de Precio 

El precio está sien1prc a nuestro alrededor. Ustedes pagan una renta por su 

dcpartan1ento1 una colegiatura por su educación, honorarios a su médico o a su 

dentista. Los clulx.""S o asociaciones a las cuales pertenece pueden fijar una 

contribución con1crcial especial para el pago de gastos extraordinarios. El precio de 

un ejecutivo es su sueldo, pero ¿cómo se define al precio? 

"¡..,:,·el valor pecuniario que expresa la proporciún en que se can1bia un bien o un servicio por 

dinero" 14 

No cabe duda que el precio ocupa un lugar central en los intercambios de valor. No 

puede haber intercambio sin que una parte entregue a la otra un bien y la otra 

entregue como contrapartida un precio. 

2.2.2 Objetivos de los Precios 

• Supervivencia: En el tiempo de crisis cuando las empresas no gozan de una buena 

situación económica, adoptan el objetivo de sobrevivir al fijar sus precios, es decir, 

por algún tic1npo no tendrán utilidades, pero a largo plazo tendrán una estructura 

n\ás sólida, lo que les permitirá obtener 1nayores ganancias. 

• Rendimiento sobre la inversión: Cuando se lanza un producto al n1ercado, 

significa que es el últin10 paso de largos eStudios e investigaciones en los que se han 

invertido ticn1po y dinero, por lo tanto es n1uy iinportantc establecer precios que 

permitan un rcndilniento sobre la inversiún realizada. 

1' Philip Kotkr l)in•n:iú11 <k lit i\.h•rcadolt'('ni1L Ed Prcnticc-llall \k-.;din1, ¡q93 p 532 

•10 
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+ Aumentar o n1antcner la participación: Deben analizar constantemente si con el 

precio actual tiene la participación deseada. 

+ Participación en el mercado: Algunas empresas desean aumentar una 

participacióz:. en el n1ercado por medio de la introducción de un nuevo producto. 

+ Enfrentar o evitar la co1npetencia: Muchas empresas sin in1portar su tamaño, 

ponen precio a sus productos para enfrentar o evitar la con1petencia y sucede cuando 

se trata de productos n1uy similares 

• Sacar el máximo aprovechamiento de las utilidades: El objetivo consiste en lograr 

una utilidad tan grande como sea posible. 1s. 

Así mismo se trazan objetivos fi~ncicros, comerciales y con1pctitivos, los cuales se 

trazan en relación al producto, a las circunstancias en que se encuentre la 

organización. 

Los obietivos financieros son los que se pueden orientar a maximizar beneficios, ésta 

restricción es más fuerte cuando se trata de grandes empresas. Cuando se trata de 

obtener beneficios que expresados en porcentajes se relacionan con la inversión 

realizada por la empresa, se habla de un objetivo de rentabilidad, cuando la principal 

finalidad es n1aximizar el aprovechanliento a largo plazo de los recursos empleados 

en ella, se trata de un objetivo de beneficios satisfactorios. 

En cuanto a los objetivos con1crcialcs, se puede incren1cntar la tasa de rccompra y 

ésta es preferente en productos de precio bajo, cuando su disn1inución o 

n1antenin1iento anima a los clientes a incrementar la tasa de reposición. 

"Serrano Gúmcz Francisco. l111rod11c('ión al .\larkt'ting. Ed ESIC l'v1cxicl1, 1997 pp 20(•-209 

•ll 
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Con una política de precios bajos, es posible conseguir t¡ue entren partt• de los 

consumidores relativos y por lo tanto se anin1ará la dcn1anda entre los usuarios no 

actuales. 

Es necesario conservar la clientela actuaL se procede si la estrategia general del 

marketing está orientada al n1antcnimiento de una cuota, entonces, deseará retener a 

todos los clientes. 

En determinadas posiciones del 1nercado y respecto a la con1petcncia, la empresa 

puede preferir conservar aquellos segmentos del mercado que le resulten más 

rentables, por lo tanto hablarcn1os de un objetivo de conservar a los clientes n1ás 

rentables. 

Puede atraerse a los clientes con una subida de precios aunque habrá que 

complementarla con otros instrumentos de marketing y así atraer a los clientes por 

calidad cuando se intenta lncren1entar la participación en el mercado actual, éste 

objetivo puede ser efectivo en mercados con fuertes tasas de crecimiento y n1ientras 

se mantenga. 

Existen empresa., conservadoras que no son líderes ni aspiran a serlo, porque son 

empresas conservadoras y nl<tntiencn los pn .. --cios estables con'icrvando una clientela 

fiel, se habla de un objetivo con1petitivo de no competir, por el contrario, cuando las 

empresas se n1uestran n1uy agresivas, encuentran sus esfuerzos en optin1izar los 

efectos de la marca, la publicidad o la distribución se habla de un objl~tivo ·d<.' 

con1petir, sin precio. 
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2.2.3 Estrategias 

2.2.3.1 Precios de Productos Nuevos 

Los precios de introducción se basan en la utilización de los precios n1ás bajos 

posibles que pueda soportar la organización, de forma que nuestro producto en el 

mercado resulte lo más atractivo posible para el consumidor y reduzcan el riesgo 

añadido a la compra en un nuevo mercado. Se utiliza cuando llega tarde a un nuevo 

mercado y busca obtener rápidamente una buena posición en el mismo. 

El tamizado gradual utiliza los precios altos para introducir los nuevos precios al 

mercado. Los productos pueden aplicar, son los innovadores y todos aquellos que 

cuando se intenta incrementar la participación en el mercado actual, éste objetivo 

puede que sean difíciles de imitar, por los competidores. 

L.a estrategia contempla que a medida que se vaya saturando el mercado, las 

dimensiones de precio contribución a activarlo haciendo asequiablc al producto. 

2.2.3.2 Precios Diferenciales 

Se utilizan cuando se vende un mismo producto a dLc;tintos precios, en función dl' 

distintas situaciones de tiempo, características del cliente, étc. 

Cuando se pueden incluir los distintos niveles de precio en función d(' l.1~ 

características del cliente o del producto, es decir, se ofrece a distintos precios, 

hablan1os de precios variables. 
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Es nluy factible .1plic~1r dc~cuentos periódicos en función del tiempo, podemos incluir 

desde los precios por len1pora<la (alta- media-baja). El origen de ésta estrategia es la 

existencia de los distintos niveles de den1anda en distintos momentos del tiempo. 

Los descuentos por pronto pago, es una medida contra las prácticas habituales de pago, 

con plazos de 30, 60, 90 días. A medida que la situación financiera ha ido aumentado 

los costos por financiación de las ventas. 

L.as empresas han ofrecido ventajas para favorecer el pago en el corto plazo o al 

contado, de forn1a que traducen todos o parte de los gastos de financiación, como 

reducciones de los precios para los compradores. 

Los descuentos por el volumen acumulable, buscan fidelizar a la clientela en los 

productos de la empresa y aumentar las ventas, puesto que se practican sobre todas 

las compras realizada• por el cliente en un periodo de tiempo, pero por el otro lado 

pretende concentrarse en el aumento de las ventas sobre todo a corto plazo, es un 

descuento por volumen no acumulable, porque se aplica en cada una de lac; compras 

realizada.;; en el ticn1po y aumento n1omentáneo de las ventas. 

Cuando en la mayoría de los productos o servicios exi.ste un segundo 111ercado que está 

separado fic;icamentc del n1ercado principal, entre los cuales no exi"ite transferencia 

del producto o servicio. La estrategia supone que la exic;tencia de éstos segundos 

mercados, pern1ite al producto o servicio a w1 precio inferior. 

2.2.3.3 Precios Psicológicos 

Se ba<.;a en la percepción del precio por los consumidores y la fonna en que éstos 

interactúan, por lo tanto, cuando se basan en la asociación entre precio y calidad que 
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realizan n1uchos consu1nidorcs, hecho que lleva ante la falta dL' inflinn.iciún ó ticn1po 

para obtenerla y seleccionar los artículos de mayor precio con10 sinónimo de n1ayor 

calidad nos referimos a los precios de preshgio. 

En la siguiente estrategia se encuentran por un lado los precios irnparcs que intentan 

percibir al conswnidor el precio del producto con10 inferior, esto se consigue 

mediante la reducción de la cifra total dejando acabar la cantidad del prc>cio y número 

impar, es decir, 999, en lugar de 1000, con lo que el consumidor percibe el precio del 

producto con tres cifras en lugar de cuatro. 

Los precios pares pueden utilizarse en el sentido inverso haciendo que los precios 

terminan en cifras pares por múltiplos simplificando la tarea de las misn1as 1" 

La empresa turística, tiene las siguientes cotizaciones y cada mcmbresía vacacional 

tiene un costo tomando en consideración la duración de la n1ü;ma. 

CONCl<:PTO 93 A JOA 15 A 10 ¡\ 

PRECIO $ 40,000 $ 20,000 $ I0,000 $ 14,00 o 
COMERCIAL 

- ~ - . -
GTOS. 1 900 900 900 900 

1 

CIERRE : 
BALANCE 1 $40,900 $20,900 $10,900 $14,900 

1 
~--

CONTADO :S-28,900 $14,900 $12,300 $1070( 

30% DESC 
- --- --- -------- --
4 PAGOS s 7,725 s 3,975 s 3.413 $ 2.830 

.. . - -

ir. '.'.1iqud Salvador. lnlnuhll·dún al ;\·larkt•ling Ed ;o...kGraw-llil! \1c,ico. 1'>')7 pp 101-IO" 
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23 Canal de Distribución 

2.3.1 Concepto de Canal de Distribución 

La mayoría de los productos de bienes y servicios, trabajan con intermediarios de 

comercialización para llevar sus productos al mercado, dichos intermediarios pueden 

ser personas u organismos que operan comercialmente entre el productor y el 

consumidor final. 

El empleo de intermediarios se concreta principalmente a su gran eficiencia para que 

los bienes estén a disposición con facilidad y sean accesibles a los mercados meta. Por 

lo tanto el canal de distribución se define de la siguiente forma: 

"/~:., un conjunto de intermediarios consJituido por empresas u organismos u través de los 

cuáles fluyen los productos desde su origen de producción, hasta el consumidor final. " 

El concepto de canales de distribución, no sólo se limita a la distribución de los bienes 

físicos, porque los generadores de ideas y servicios, también enfrentan el problema de 

hacer que su producción esté disponible y accesible para las poblaciones meta. Estos 

productores deben calcular el número de oficinas y ubicaciones para llegar a diversas 

poblaciones. 

Los hospitales deben ubicarse en espacios geográficos para proporcionarle a la gente 

una atención médica completa, así mismo se deben construir escuela<> cercanas a los 

grupos de niños con necesidad de aprender. 

46 
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Las casillas de votación deben colocarse en forma que la gente pueda depositar sus 

votos sin necesidad de invertir cantidades exageradas de tic1npo, esfuerzo o dinero 

para llegar a los sitios de escrutinio. 

Muchos estados del país se enfrentan al problema de tener que ubicar sucursales de 

campus universitarios de la creciente y cada vez más preparada población. 

Mientras en1presas turística<; establecen sucursales a nivel estatal y nacional para dar 

una 1nayor atención al cliente y para permanecer más cerca de ellos. 

Como podemos ver, es muy importante determinar los canales de distribución 

adecuados y acordes al giro de la organización. 

2.3.2 Tipos de Canales 

A. Canal Directo: Una venta directa se realiza cuando la comercialización y la 

transmisión de la propiedad de los productos se efectúa al consumidor o usuario 

directamente por el productor ó el fabricante. 

El consumidor o usuario final puede ser una empresa, un individuo o un organisn10 

estatal. Algunos canales directos son: 

./ Locales, sucursales, <lelcgacioncs -------• 

./ Ventas por correo--------------. 

./ Vendedores 

./ Viajantes-----------------

Consun1idores 

Consumidores 

Consunlidorcs 

Consun1idnres 
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B. Canales Indirectos: Para el consu1nidor, los puntos de distribuciún son Jos lugares 

donde pueden acceder a la con1pra de los prod u et os del fabricante. Pueden 

constituirse canales indirectos cortos y largos. 

17 

CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

[ 1) FABRICANTE 

2) DISTRIBU!DOR 

3) MAYORISTA 

5) CONSUMIDOR 

6) CANAL INDIRECTO 
LARGO 

r- - --
' 1) FABRICANTE 

[ 3) CONSUMIDOR 

[r CANAL Dl~CTO-CORTO ' 

17 Orlando Juan J11sé l>isti·ibuciiHI ;\1:irketinl!. l·.d \1acd11 Argcnti1M 1 '/q~, rr 7~ 

-18 
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2.3.3 Cobertura del l\tcrcado 

La Coberhrra del Mercado está relacionada con el problen1a que se está prornoviendo, 

hace referencia al grado de exposición del producto para el comprador. 

Depende del tipo de producto, los responsables del marketing adaptan tres 

estrategias de cobertura de distribución: 

A) Distribución Intensiva 

Se utiliza para productos que necesitan mucha exposición al público, para productos 

de compra frecuente poco diferenciados, en los que la marca no es determinante de la 

compra. Tiene por objetivos hacer que éstos productos populares existan en tantas 

tiendas como sea posible, es decir, que se presenta en el mayor número de productos 

de venta. 

B) Distnbución Selectiva 

Implica la utilización de más de uno de todos los intermediarios disponibles en un 

cierto nivel del canal. La adopción voluntaria de éste tipo de n1crcado se con1prucba 

que un porcentaje muy alto de las ventas del producto, se realizan en pocos 

establecimientos. Otros factores que influyen, es el hecho de ciertos servicios ajenos c1I 

producto sólo pueden realizarlos para vender, los cuales t.~s preciso posct.'r 

conocimientos especializados. 

c) l)istribución Exclusiva 

ln1plica que sólo un distribuidor puede vender productos en una zona geogr,lfic.i 

determinada, a parte de la con1petencia técnica, la garantía de prPstación dt.• ~l·rvicioo., 

y la debida atención al público, el contrato de concesión de exclusiva suele contcnl'r 
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Una cláusula por la cual el distribuidor se co1npron1etc a no vender productos 

co1npctitivos, por lo tanto, si se va a vender un producto de prestigio se requiere 

presentarlo adccuadan1cntc.1s 

COBERTURA DE MERCADO 

30% 

ID INTENSIVA O SELECTIVA O EXCLUSIVA 0Sector4 I 

1 ~ Se1rano Gúnie1. Francisco lnlrodurción al .'\1arketing. Ed ES!C México. 1997 pp 297-299 
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2.4 Promoción 

2.4.1 Concepto de Promoción 

La promoción constituye un incentivo, con el objetivo <le modificar o reforzar el 

con1portamiento de un público determinado, un plus de la oferta del producto, 

consiste en incrementar Ja.:;; ventas a corto plazo y puede actuar dirccta111ente o 

indirectamente sobre los consumidores, consiste en el ofrccin1iento de incentivos y 

por lo tanto las e1nprcsas que practican arduamente la pro1noción de ventas deben 

cambiar el tipo de promoción que desea para conseguir sus objetivos. 

L.a promoción se define de la siguiente forma: 

"Los incentivos que refuerzan y vigorizan la oferta nor111al tle la cnzprcsa, con el objeto Je 

incrementar Ja venta de los productos a corto plazo." EV' 

"(.'on.<>iste en una gran variedad de insrrun1enlos pronu>c1onales diseñados para es1u1111/ar 

una re.\puesta del increado nuís temprana ó más fuerte, ésJos instrun1enfos l!1<.:luye11 

promoción de consunio, la pron1ocián comercial y la pro111ocián para la jiJcr::a de ventas. " 2o. 

2.4.2 Objetivos 

/,os objetivo ... se pueden lra::ar tan/u para los 1111ermelharu1s, la jiJer:a de VL'ntus. /11.\ 

prc.w:r1ptore.\· y los consurnidores. 21 

19 Philip Kotlcr ;\1crcadott"cnia. Ed l'rcnticc-Hall. r-..1e.xic~1. 19989 p ."09 
w Serrano Gónicz Francisco lntrodu•ciún dl' ;\farkctin~. Ed ES\(' i\lc.\ico, 1997 p Jó8 
11 Serrano Gúmcz Francisco. lnlroduc<"iún al .\1arkl'tÍn!!,. Ed ESIC i\\e\1Co. 1997 p ~7'i 

5 ! 
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- - - - -~ 1 )Amp1;., 1, -,¡;;-" de pcoducto' ' 

INS'l·H.l .\1 EN'ros 

/Nni/IMlcDIA/ll{)S 

PR/·;SCIUJ>TORF .. \' 

FUERZA /JJ.,· V1'.:N'li1S 

1'11bhc1dad conjunta 

prnduet o'>~d 1 ~1 nbu idos 1 distribuido.s 

2)0ricntar la preferencia por la ;....- l'rcm1os a la impulsión del 

marca. 

3)1ncrcmentar el volümen/pcdido. 

4)Mejorar los índices de rotación 

1 producto 

;.;.. Rebaja temporal del precio 

;,;.. Bonificaciones en especie 

5)Conseguir mejores lugares de T Compcnsacionc~ 

exhibición. exhibición 

P°' 

6)Ganar colaboración del ,... Descuentos por unidades, 

intermediario. retirada por el intercambio 

1 )Inclusión de! producto en 1 >- Entrega de documentación 

detenninado proyecto técnica 

2)Conscguir que se recomiende la\ ~ Regalos en ciertas fiestas 

marca ., Entrega de muestras gratuitas 

3)Crear imagen de marca 

4)1nclusión de la marca en bancos 

de datos 

;.;.. Organizar visitas a fabricas 

!)Desarrollar la vta de algún ;.;.. Incrementar comisiones. 

producto detenninado. ,. Retribuciones en especie. 

2)lncremcntar vtas a ciertos ,. Premios de venta 

clientes. ;;. Concursos entre vendedores. 

'---------------+-3-)S_a_l_rr_d_e_S_t_oc __ k·s_•_x_c_l"_'_;_vº-'----~-+~l--~R~e-u-niones-dc_"" __ ;m_•_•_ió-n j ,.. 4)Conquista de nuevos mercados 

1 )Incrementar el no de Y Concursos 

consumidores r Cupones para cambiar por 

CONSl!A1/I >OIU·:.s 

2)1ncremcntar 

consumidores. 

las 

de 

vtas/ regalos 

"" P.cbajas temporales 

nuevos ;... Sorteo~ 
1 

1 ;. Expositorc." especiales 

3)Lanzamicnto 

productos 

4)Populari1,ar productos r Escaparates 

, complementarios 

¡ s )Cubrir baches estacionales 

, 6}Reacción de \os ataques 

' ,' cornpetencia 

52 

de la 

¡, 
'' Vitrinas 

EmpcueJamiento de productos 
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2.4.3 Efectos de la Promoción 

Efectos Con\ercialcs 

1) Los consumidores se mantienen fieles a una marca, perciben los plus 

promocionales, como premio a su lealtad y refuerzan éste sentimiento, por lo 

tanto, pueden utilizarse como un arma defensiva ante las agresiones con1crcialcs 

de la competencia. 

2) Atrae a consumidores de otras marcas, pero es conveniente distinguir tres cosas: 

> Los que gustan del cambio resultan rápidos de atraer, pero están dispuestos a 

marcharse cuando son atraídos por las promociones de la competencia, son 

difíciles de convertirse fieles a la marca, porque son infieles por naturaleza. 

>- Los leales a la marca de la competencia, si están satisfechos con su producto 

habitual, es dificil que se sientan atraídos por la promoción de otra 1narca, pero 

aún la imagen sea atractiva, volverá a su marca en cuanto cese el incentivo 

promocional. 

~ Los leales de otra marca, a pesar de su descontento siguen con1prando su marca 

habitual por rutina. Si son atraídos por incentivos promociona les y el producto le~ 

satisface , es frecuente que cambien definitivamente y entreguen su lealtad a la 

n1arca promocionada. 

3) Cuando la prornoción se realiza en n1ercados donde concurren 111uch,t<> nléH\".1:-. 

con productos diferenciados, se suele obtener respuestas 1nuy clev.:u.l<l~ y .:1 corto 

plazo de la pron1oción, pero se conquistan pocos clientes pcrn1.1ncnll'S. 

SJ 
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Efectos Psicológicos 

La promoción atrae actitudes y modifica los comportamientos del público. FI 

mecanismo preferente utilizando es la motivación por incentivo. 

La motivación por incentivos se concibe como el resultado de una incitación, es decir, 

como una respuesta provocada por el estímulo que por sí n1ismo, posee suficiente 

atractivo como para implicar al individuo a realizar alguna acción para conseguirlo, 

por lo tanto, los efectos psicoló~ son los siguientes: 

1) L.a oferta de un seguro complen1entario en una oferta turística de nuevos 

productos o la promesa de devolución de dinero en el caso de que el consun1idor 

no quede satisfecho con el producto, satisface el instinto de fuga y su emoción 

correspondiente. 

2) El instinto de curiosidad y su emoción se satisface con la prueba de nuevos 

productos, el reparto de muestras gratuitas o las exhibiciones en vitrinas y 

escaparates. 

3) El instinto de adquisición y la propiedad que es su manifestación emocional, se 

satisface con la entrega de regalos, rebajas de precios y los cmparejan1icntus <le 

productos. 

4) La autoforn1ación satisface con los pren1ios de productos, convenciones de 

vendedores y publicidad conjunta. 

5) La participación en concursos donde se rivaliza con otras personas satisfact~ t'll 

combate. 
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2.4.4 Mezcla de Promoción 

La mercadotecnia actual demanda algo más que desarrollar productos, fijar un precio 

atractivo y hacerlo accesible a los clientes meta. Las compañías también deben 

comunicarse con sus clientes actuales y potenciales. 

Sin embargo, no debe dejarse al azar lo que se comunica, para hacerlo con eficacia, las 

compañías contratan agencias de publicidad para que desarrollen anuncios eficaces, a 

especialistas en promoción de ventao; para el diseño de programas para estimular las 

ventas y firmas de relaciones públicas para desarrollar la imagen corporativa. 

Capacitan a sus vendedores para que sean cordiales y conocedores. Para la mayoría 

de las empresas, la cuestión no es comunicar, sino qué decir, a quién y con que 

frecuencia. 

Una compañía moderna maneja un sistema complejo de comunicaciones de 

n1ercadotecnia. La empresa se comunica con sus intermediarios y público diverso. 

Sus intermediarios se comunican con sus consumidores y público interno. 

Los consumidores establecen comunicación de voz con otros consumidores y público. 

La n1ezcla de comunicaciones de la mercadotecnia o n1ezcla de prornoción Pstá 

integrada por cuatro herramientas principales: 

Publicidad: Í::'.S cualquier forma de presentación no personal y de pro1nociún de idl',lS, 

bienes y servicios por un patrocinador identificado. 
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La publicidad es una de las herramientas, que se utiliza para dirigir comunicaciones 

persuasivas a los con1pradores y públicos meta. 

l..as organizaciones logran su publicidad de diferentes maneras, en las compañías 

pequeñas la maneja alguien del departamento de ventas o de mercadotecnia, que 

trabaja con la agencia de publicidad. 

Las grandes compañías establecen sus propios departamentos de publicidad, cuyos 

directivos reportan al subdirector de mercadotecnia. 

La función de éstos departamentos es elaborar el presupuesto total, aprobar los 

anuncios, campañas de la agencia de publicidad y manejar la publicidad por correo 

directo, hoy en día por medio de E-MAIL, los anuncios del distribuidor y otras 

formas publicitarias que generalmente no desempeña la agencia. 

Al desarrollar un programa de publicidad, los directivos deben de empezar por 

identificar el mercado meta y los motivos del comprador. 

Después pueden proceder a tomar la.;; cinco decisiones principales para el desarrollo 

de un progran1a publicitario, conocidas con10 las cinco emes (M): 

•¿Cuáles son los objetivos de la publicidad? (misión) 

'¿Cuánto puede gastarse? (monto) 

*¿Qué men..c.;ajc debe enviarse? (n1ensaje) 

*¿Cuáles n1edios deben de utilizarse? (n1edios) 

*¿Có1no deben de evaluarse los resultados? (medición) 
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Pnn11oció11 de Ventas: Son incentivos a corto plazo para cstiinular la con1pra o la venta 

de un producto o servicios diseñados para estimular la compra más rápida y/o 

mayor nún1ero de productos en particular por parte de los consumidores. 

En tanto que la publicidad ofrece una razón para comprar, la promoción de ventas 

ofrece un incentivo. L.a promoción incluye diversas herramientas como las que ya 

mencionarnos anteriormente. 

Relaciones Públicas: Una gran variedad de programas diseñados para mejorar, 

mantener 6 proteger a una compañía de la imagen del producto_ Las relaciones 

públicas desarrollan las siguientes actividades, la mayor parte de las cuales no 

proporcionan apoyo directo al producto: 

*Relaciones con la prensa: El objetivo de las relaciones con la prensa es colocar la 

información valiosa en los medios noticiosos para atraer la atención de la persona, 

producto o servicio. 

*Publicidad del producto: La publicidad del producto involucra esfuerzos diversos 

para hacer publicidad a productos específicos. 

*Comunicaciones corporativas: Esta actividad cubre las comunicaciones internas, 

externa'i y pronlueve el cnten<lin1icnto de la organización. 

*Gestoría: Cornprendc el trato con lcgi'ila<lorcs y funcionarios gubemanlentales para 

pron1over el cnlcn<li.n1iento de la organización. 
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*Consultoría: Esta función incluye la asesoría a la adnlinistración sobre proble1nas 

públicos y posiciones e imagen de la empresa. 

Venta personal: Es la presentación en una conversación con uno ó más compradores 

prospectos con el propósito de realizar ventas. 

El término de mercadotecnia directa ha adquirido nuevos significados con el tiempo. 

En un principio era sencillan1cnte una forma de mercadotecnia en que las mercancías 

pasaban directamente del productor al consumidor, sin intermediarios. 

En éste sentido, las compañías cuyos vendedores tratan directamente con los usuarios 

finales o que tienen tiendas en sus fábricas, está empleando mercadotecnia directa. El 

objeto de ésta herramienta consiste en lograr la respuesta que se pueda medir, por lo 

general, es la orden de compra de un cliente. 

Las líneas aéreas y hoteles establecen relaciones estrechas mediante programas de 

premios y emplean sus bases de datos para adecuar sus ofertas con mayor precisión a 

determinados clientes. En la n1edida en que lo logran, sus promociones tienen un 

índice elevado de respuesta. 

t\ Lontinuación se presenta un esquema que mucstTa las diversas hcrrainientas e 

instrunlentos que se deben de considerar para tener un eficiente plan y programa de 

tll{'rcadotecnia. 
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'.)entro de los servicios, también es factible llevar acabo una mezcla de mercadotecnia, como la sig.: 22 

- .·-.~~ 

\,'¡¡¡~ 

Pl't...,onalcs 

1 
1 

1 
T 

¡;.~rha;-! 

· ,.i,,c··• 
"'.!untn de 
"V ta~ 
"'l-'11>grn111a 

"' !·:¡ ~nc ... ·n\'.\ .. '.1-:. 
,i \:1ues1 •• 1~ 
::·, "'ferias 
;.,·, 

"'l·:xpOSll'IO 

~.J ncs 
'--

Servicio al 
cliente 

~:""Promoción de 
~ ventas 

~1' ' • ~~ juegos, 
'. loterías. 
~ *Prctnios Y 

regalos. 
*Cupones. 
"'Exhibicio 
ncs 

Relaciones 
Publicas 

!""t 

.. b" 
"'Anuncios 
i1nprcsos, logu:-._ 
películas, 
revistas, follc1n'.'. 
carteles, 
volantes, 
exhibiciones. 
\ogos, étc. 

,:,7i~~...,.,._·--=-~ t; .a., -i'• kl 'l 

~1 Difundidos 1 ~ Impresos 1 ~ 
'l"' 

T.V 
Radio 
Internet 

~ 
ti 

Periódico 
Revistas 
Catálogo 
Folletos 
Piezas 
postales 
Volantes 
Dircctnrin 

Aire libre 

Carteles 
Anuncios 
Desplegados 
Espectaculares 
Exhibiciones 
en tiendas 

,, ( 1111~1vpl11·1« \h•rtudu11·r11i11 dC' S1'l'I iriu~. l:d l'ren11ce-l lall /\le.\1Co. l'J')7 J.lP .177-.179 

Materiales 
Instructivos 

ful Directo 

Correo 
Telemarketing 
Telemercadotecnia 
Correo electrónico 
Fax 

.·n,~'"'''"i'.2 

J)is(!ñO 
cnn1nara\1\n 



CJl<PÍ'IVLO 3 

- -~-- -~---+- - -'""- --~-- _.,._ ---·- - - -~----~-- --~-- - -i--- -i- -

<J(CE.L)fCIO'NES PV<BLICJLS 

--~-- --·----·-- --~-- --·---41--



FES-C IJ~AM CAl'iTlll,() J 

3.l Antecedentes de las Relacione!\ Púhlil'as 

Las relaciones públicas surgieron como una necesidad, ya que la sociedad debía 

comunicarse de alguna forn1a, desde la época primitiva se daban las relaciones 

pública,. 

Durante la historia de la humanidad toda clase de grupos sociales sin conocer las 

relaciones públicas hacían uso de ellas como: los sacerdotes en las iglesi<1s realizaban 

sus discursos para convencer y persuadir a sus creyentes observando una función de 

relaciones públicas, otro caso lo observarnos claramente con los candidatos al realizar 

sus discursos y prometer a las personas muchas cosas, así como realizar can1pañas 

proselitistas, para dar una buena in1agen de cierto partido. 

l;ue creciendo la comunicación entre los diversos modos de producción, hasta que a 

finales del siglo XIX y principios del XX, las relaciones publicas se encontraban en su 

apogeo, annque el término era desconocido. 

3.1.1 En El Mundo 

Los primeros que consideraron una acción de relaciones púbhcas, sin saber el térn1ino 

fueron los políticos estadounidenses del siglo XIX, contratando agentes de pren.-;a con 

el objeto de vincularse con los periodistas y canalizar las noticias. 

Cabe destacar que Abrahan1 Lincoln es uno de los primeros que co1l..'-iider,1ron l.:1 .... 

relaciones públicas. Las relaciones públicas tienen su origen a partir del siglo XX, L'll 

los Estados Unidos, (•stas acn .. 'Ct.'nl.iron ~u in1portancia, al incrl'rnentdr .... c la opiniún 

pública y los 1ncdios de difusión tuviernn gran in1portanci.i p.1r<l el desarrollo dL' l.1 .... 

relaciones públicas, ya que fungí,1n con10 111edios infonn,1dnn'S dl' todo aquello que 
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realizaban 1.is org.1nizaciones, los políticos, los en1presarios, los acadén1icos de 

aquellos años, étc. 

Dentro de los 1ncdios de difusión, el que tuvo una mayor aceptación fue la prensa, ya 

que fungió como d ircctor de publicidad de varias organizaciones y prominentes 

empresarios, así con10 de políticos. 

El incremento de la buena in1agcn era lo que se buscaba, ya que al contar con una 

imagen favorable, lograban que pequeñas organizaciones se convirtieran en grandes. 

l)e igual forma con los políticos, al realizar buenas campañas o buenas acciones 

sociales para los n1ejores cargos públicos, considerados también como defensores del 

pueblo. 

Existieron algunos expertos de relaciones públicas y el de mayor trascendencia fue: 

Ivy Lee, aportó grandes ideas sobre las relaciones públicas, las cuales son las 

siguientes: 

Se dice que fue el padre de las Relaciones Públicas a continuación mencionaré 

algunos a'>pt.-"Ctos in1portantcs de lo que fue Ivy Lec 

• Fue un periodista. 

• En 1903 ingresó a una organización dedicada el campaña'> de publicidad 

• Comenzó a hacer tares políticas, gracias a su capacidad y habilidades. 

• Se dcscn1peño conHJ un experto en ca1npañas políticas de difusión de grandes 

organjzacioncs. 

• En 1906 fue contrdtado por la Pcnsylvdnia Railroad con10 directivo ayudante del 

presidente. 
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En este ú1tiino puesto, ocurrió un accidente ferrocarrilero que 1narcó el desarrollo 

acelerado de lac; relaciones públicas. 

La empresa ferrocarrilera al verse involucrada en el accidente trataba de ocultar todo 

tipo de información de lo sucedido provocando así toda clase de críticac; por parte de 

la sociedad de aquella época y sobre todo de la prensa. 

Al estar Ivy Lee como ayudante de la Dirección decidió darle un enfoque totahnente 

diferente a esta situación que ponla en peligro la imagen de la organización, por lo 

que, en vez de negarle toda clase de información a la prensa, les dio todas las 

facilidades para trasladarse al lugar donde había ocurrido el acontecimiento, 

concedió entrevistas con el fin de informar la verdad de lo sucedido y reconoció que 

la causa del accidente había sido un error hun1ano que era inevitable. 

Ivy Lee pensó que quizás con esa acción, la prensa acrecentaría las críticas sobre la 

organización y el pánico entre la sociedad aumentaría, pero fue lo contrario ya que 

los diarios hablaron bien de Lee y de su buena fe al comprobar las causas del 

accidente y la lealtad con las que proporcionaban las noticias. 

El 1nétodo de Ivy Lee fue imitado por varias organizaciones que observaron los 

grandes beneficios. 

Con esto Lec, pasa a Consejero de john Rockefeller, quien era uno de los hombres 

con más riqueza en el mundo en aquella época. La familia H.ockcfcllcr, ayudaba a los 

pobres con donaciones, pero éstas no eran difundidas, ya que no les agradaba, ppro 

lvy Lee, no iba a engañar a nadie sino solamente infor1nar al público sobre l,1s 

beneficencias que john D. Rockcfcllcr ejercía. 
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Para snrprcsa dl' la fa1nilicl Roc.kefcllcr las críticas can1hiaron y pactaron de n1alas a 

buenas, incrcn1cntando su fortuna. 

Lee descubrió la importancia de humanizar los negocios y llevar las relaciones 

públicas al nivel de la comunidad de los trabajadores y de los vc>cinos. La segunda 

fue que el sic1npre tuvo tratos solamente con los altos ejecutivos y no puso en 

práctica ningún progran1a de relaciones públicas. 

Consecucntcn1cnte de Lec surgieron algWlos imitadores como Georgc Creel, su 

principal función fue la de ser encargado de la Casa Blanca para que promoviera los 

aspectos que la opinión debía conocer. Fundó un comité con periodista.:;, agentes de 

prensa, editores y otros especialistas, teniendo gran éxito. 

Por otro lado Edward L. Bernays, se destacó después de la primera guerra mundial, 

fue el término de: "Asesor de Relaciones Públicas", en 1923. Fue catedrático en la 

Universidad de Nueva York. 

En 1915 se creó la Asociación Universitaria de Relaciones Públicas que se encargaba 

de apoyar los diversos aspectos con las relaciones públicas. Poco a poco varios 

segmentos comenzaron a utilizar las relaciones públicas con10 las Iglesias. 

l)cspués las gran~es cn1presas con1enzaron a recurrir a las relaciones públicas, 

primero de manera externa, por medio de consultores externos, n1ás adelante 

in1plcmcntaron sus propios departarnentos de relaciones públicas internos, 

expandiéndose con los dños en ·todo el n1undn. 
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Por mencionar algunas empresas: Sears RPbouck 1982 , General Motors 19~rl, 

General Eletric en 1944, Ford 1946. Considero que Ivy Lee fue el principal iniciador 

de las relaciones públicas, aunque algunos autores digan los contrario, es por eUo 

que se le considera como "El padre de las Relaciones Públicas" .2., 

3.1.2 En México 

No existen autores en México que hablen de las relaciones pública<> propian1cntc, lo 

que remarcaremos es sin duda alguna, de aspectos con la función de relaciones 

públicas, es decir, eventos relacionados con la función de relaciones públicas en 

México muy significativos en donde podemos observar que se aplicaron las 

relaciones públicas. 

Los aztecas se preocupaban por dar una buena imagen ante la opinión pública en el 

momento en que externaban sus inconformidades al gobernante llamado: Tecuhtli. 

Otro ejemplo lo tenemos cuando Hidalgo convocó al pueblo para independizarse de 

los españoles en 1810. 

Durante la Revolución Mexicana de 1910, los zapati5tas pusieron en practica las 

relaciones públicas Zapata utilizó agentes externos en Cuba y Estados Unidos, cuya 

función eran las de difundir y conocer los ideales del movimiento fuera del país y 

sobre todo que fueran apoyados, por lo tanto esto permitió influir en el pueblo y 

ganarse la aceptación popular. 

21 Femández Escalantc Fernando. Cienci:1s de ta l11for·m:uiú11 y l{elaciont•s l'lrhlkas Ed tl.lacch1 
Argentina, 1993.p.34 
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Los libros escritos sobre relaciones públicas en su n1i:1yoría son de autorl!S 

estadounidenses, quienes remarcan la conducta, ideas y costun1bres de E.stados 

Unidos. 

En México se cuenta con algunos autores tan destacados co1no: Ivy Lee, destacando 

en la materia de jorge Ríos Szalay. 
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3.2 Las Rcl:.iciones Públil·as 

·rodas la'i organizaciones sean del tipo que fueren (privadas, gubernamentales, 

organizaciones benéficas, militares, étc.), se desenvuelven en un niedio en el que 

están rodeadas por un gran público, conipucsto de diversos grupos o sectores de 

personas, que de una manera u otra influyen en el desarrolJo de sus actividades. A 

éstos grupos se les denomina "públicos". 

·rodos los públicos con los que la organización tiene relaciones, se forman una imagen 

u opinión acerca de ella, que influirá en sus actividades hacia la misma. 

El objetivo final de las relaciones públicas, es que esa imagen sea positiva y se 

acreciente conio tal, a fin de que influya en los diversos públicos para que sus 

actitudes hacia la organización sea favorable a ella, ayudando así a que esta alcance 

sus objetivos. 

Es muy intportante mencionar que para lograr su objetivo, las relaciones públicas 

deben basarse en el establecimiento de una comunicación recíproca entre la 

organización y su.<; públicos. En ésta comunicación es escncialn1cntc importante que 

la organización se dirija siempre a los públicos con la verdad y no tratando de 

crearles ideas y opiniones favorables a la organización, pero que realmente sean 

falsas. 

Para poder coniprender con 1nayor cl.1ridad las relaciones públicas se citarán algunos 

conceptos sobre el tenia, asentando nuestro propio concepto, de acuerdo al criterio 

forrnado. Los \onccptos tienen con10 fin<llidad introducir de una niancra genérica 

tCrrninos sobre el tenia, al que se hace referencia. Por lo tanto las relaciones públicas 

son: 
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"Act1v1dades efCctuadas por 1111 grupo con 1'1.,·1as a estahlecer y 11u111feller huenas relocui11c., 

entre los miembros del grupo y otros acíores de la op1nuJn púh!tco "(Asociación Francesa dL' 

Relaciones Publicas). 

"(.'unjunto de medios urili=ados por las empresas a fin de crear un clin1a de confian::.a con su 

personal, en los medios cun los cuales tienen relación y generahnenle en el público. Al fino/ 

son el conjunto arn1011ioso de las relaciones sociales nacidas de la acltvidad econó11lica111en1e 

de un cli1na de lealtad y verdad" 

(M. Louis Sallaron) 

.. Son una función administrativa que evalúan la actitud del púhlu.:o, ident~ffca la políffca y'"·' 

procedimientos de un individuo o de una organización cvn el 111/erés púh/ico y lleva acoho 1111 

programa de ucciún destinado a atraer /a co111prensiún y acepfachín del púhlico. ,.J.J 

Cabe aclarar que las relaciones públicas: 

~ No son una actividad transitoria, ni de emergencia de la empresa para corregir 

errores en el trato con el público, con clientes y otros grupos. 

;.... No son una fuerza interesada en busca de influjr en la opinión pública por n1cdio 

del engaño. 

;.... No son una fw1ción de la c111 presa con10 son la ad nlinistración, con1 pras, 

producción. 

;,. Son la presentación directa de los hechos con los cuales el público puede formarse 

su propia opinión. 

,. Son una actividad que penetra en cadd área de la crnprcsa, en todos los sL•ctorc~ dt' 

la sociedad, con10 una rcspons.Ibilidad plen.1 de quienes la intcgrdn. 

,. Constituye el clc1ncnto 1notor de la filosofí,1 y lcis política:-. dl' l.-1 l'n1prcsa. 

~ 4 Szalay llios Jorge. Re-ladonl'S l'l1hlic1s Ed Tn!la~ /\lcxicu. 1 •199 P ! 2t• 
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:;...- Son una actividad nH2<liantc la persecución de estrategias adt.:.cuadan1cnte 

planificadas y el empleo de técnicas de difusión que ayudan a consolidar la faz 

social y de comunicación de una organización, captando voluntades mediante el 

conocin1iento de la sociedad y sus integrantes. 

:,... Son una función directa de carácter permanente y organizado, por medio del cual 

una empresa u organismo trata de obtener y mantener la con1prensión, la simpatía 

y el consumo de aquellos con quienes puede tener vinculaciones.25 

Cada individuo y organización tendrá su estilo y enfoque al implementar sus 

relaciones públicas, sin olvidar los términos teóricos que engloban a éstas. Deben de 

ser planeadas, organizadas y controladas por un ejecutivo especializado, las 

relaciones públicas deben de llevar un proceso lógico y continuó siendo vigilado 

logrando que la organización alcance sus objetivos e incrementar una imagen positiva 

y favorable con todos sus públicos. 

~< \\'ashington llcscas Dante. Como planear l:1s Relacione!. Púhlk.as. Ed \1acchi. Argentina, 1995 pp 2'.'-26 
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3.3 Ciencias Relacionadas con las Relaciones Públicas 

Existen varias ciencias que se relacionan con las relaciones públicas, ya que 

consideramos que éstas snn indispensables y para efectos de ésta investigación, se 

tornarán en consideración las que influyen n1ác;; dirt...>etamente con lac;; relaciones 

públicas. 

3.3.1 Sociología 

La sociología estudia el con1portan1iento de los sen .. ~ hun1anos en la sociedad, como 

son la conducta y su relación con la sociedad. El encargado de las relaciones públicas, 

tiene el cornpron1iso de conocer los aspectos principales de la comunidad o sociedad 

que le rodea, así como las costun1bres y tradiciones de la misma. Al conocer estos 

aspectos, se podrá entablar una mejor comunicación con los diversos públicos que se 

encuentran al interior y el exterior de la organización. 

3.3.2 !'sicología 

Los sentimientos heredados al hon1bre, carácter adquirido por su educación y cultura, 

deseos, pasiones, étc., son rasgos característicos que iníluyen en la conducta del 

individuo. ·rodos éstos tCrminos son estudiados por la psicología. La psicolo?,ía 

estudia todos estos aspectos del individuo que tan1bién se dan entre los diverso:-. 

públicos que interactúan en las rel<lciones públicas de las orga1llzaciones. 

Fl ejecutivo de relaciones púb\i(as junto con la psicología podrá con1prender d su:-. 

públicos y tont<lr decisiones, ct1n10 la i1nplcn1entacilin de un nuevo progr.1n1a d1· 

relaciones púb!icds con sus e1npll'ddos o sus clientes 
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3.3.3 Derecho 

Es la ciencia encargada de crear, implantar leyes, con el fin hacer valer los derechos, 

la justicia o regir la vida de una sociedad en base a estas leyes emitidas. 

Las relaciones públicas se dan en todo tipo de organización sean privadas, públicas, 

es por ello que el gobierno también se dan las relaciones púb1icas en el momento en 

que se desea crear una nueva ley ante la sociedad la cual es la afectada o beneficiada 

por dicha ley. 

3.3.4 Economía 

Es la ciencia encargada de definir las necesidades de un país y la búsqueda de 

satisfacer éstas, por medio de una obtención de recursos. 

En un pais como México no se cuentan con suficientes recursos para satisfacer al total 

de la población en SlL'> necesidades diversas, por lo que es pn .. >ciso que se de una 

comunicación entre la sociedad para que de alguna n1ancra se trate de satisfacer la 

demanda interna. 

Si la demanda interna no se satisface se tiene que recurrir al exterior (iinpurtaciones

exportaciones), con10 la relación entre México-Estados Unidos-Canadá, en donde se 

da una relación de intcrca1nbio con1ercial con el fin de satisfacer la demanda de cada 

país con productos o servit:ios, así con10 la adqubición Je recursos con los que no se 

cuenta. 

En las organizaciones de nuestro p.iis, In~ cjl'Cutivos t<ln1bién recurren ,11 t•xterior, 

existiendo una relación de intcrc.-unbio conH~rcial entre t•llds y sobre todo ponL'll en 
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práctica los conceptos de relaciones públicas para que se de una n1ejor comunicación, 

logrando un mejoramiento de la economía nacional del país. 

3.3.5 Finanzas 

Es el arte de atraer dinero o capitales y en donde invertirlo. L.as organizaciones cada 

día necesitan del apoyos financieros para realizar sus transacciones y el encargado de 

las relaciones públicas debe estar pendiente de solventar a la organización en el 

momento en que lo requiera. Es importante para una organización contar con una 

imagen financiera adecuada, porque depende de las instituciones financieras para 

que le otorguen crédito cuando lo solicite. Podemos apreciar la buena relación entre 

las finanzas y las relaciones públicas. 

3.3.6 Relaciones Humanas 

Para que las relaciones funcionen adecuadamente en una organización, es necesario 

contar con una imagen favorable ante su personal, ya de lo contrario, no tendrán un 

testimonio bueno de la organización. 

El público de relaciones humanas podrá exponer ante el público externo que su 

organización es la n1ejor, pero si no cuenta con la aprobación del factor humano que 

trabaja en la ea1presa, su in1agen no será favorable y como consecuencia no 

sobrevivirá. 
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3.4 Importancia de las Relaciones Públicas 

La función de las relaciones públicas tiene con10 objetivo pron1ovcr actitudes 

favorables de los diversos públicos de la organización. 

Estas actitudes son indispensables para y_uc la empresa subsista y se desarro1lc. 

Ninguna organización puede prosperar a menos que cuente con el apoyo y con su 

aceptación. 

Una buena imagen de la organización puede ayudar a atraer mejores relaciones 

humanas, en virtud de que las personas con mayores capacidades, son las que se 

presentan en la organización y por lo tanto no tienen problemas para el 

reclutamiento, ya que constantemente exL<>ten solicitudes por iniciativa de las propias 

personas. 

Las Relaciones Pública-; buscan que el público se fom1c una buena opinión de la 

organización e influya favorablemente en StL'i actitudes hacia la mü;ma y con sus 

diversos públicos. 

Por lo tanto cuando una etnpresa logra la <1rn1onía entre lo interno y lo externo, está 

cons.iderada con10 exitosa y con una buena in1agen por todos los involucrados. 

No basta con tener un buen progran1.i de relaciones públicas o de 1nercadotecnia, si 

no existe la credibilidad por parte de los públicos. 

La credibilidad dL' ,u.:ucrdo con Frank y \Vagrall.s es: la Cdpacidad de 111anlencr con10 

organización o individuo, 1<1 confianzil dL1l público o de los d.en1ás. 
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"Lo que más le gusta al hombre ercer es lo que desea". Julio César, 100-44 a.C. John 

Burroughs (1900) decía:" Es a1ás fácil crct'r que ser escéptico." Por naturctlczd nlH.'slr<I 

mente es positiva. 

DP lo qtu~ PStan1os hablando es de percepción, como ejemplo, podcn1os citar que la 

credibilidad no siempre esta basada en la realidad, se puede basar en la suerte y la 

manipulación. Si las imágenes son positivas, la percepción del público será n1cjor y si 

son negativas, no existe credibilidad. 

La credibilidad es importante en cada negocio por varias razones: 

• F"5 difícil cambiar las creencias. 

• Las personas platican a sus amigos sus experiencias. 

• l.as decisiones que tomen en la empresa influyen. 

+ El momento influye para tomar deci<;ioncs. 

+ Cuando se ejecuta lo que se decidió siempre hay sentimientos entre los micn1bros 

involucrados y estos pueden hacer que can1bie la decisión. 

• La credibilidad es la base de las actividades de la mercadotecnia. 

l...a credibilidad se crea con el tiempo rnediante la repetición consistente de mensajes 

positivos, al estar abierto a todas las posibilidades y un buen an1bicnte de trabajo 

interno que se refleja en el exterior, un servicio personalizado y an1able, honestidad 

en el trabajQ y las relaciones pcrsonnlcs. 

Algunas hcrran1icntas para alcanzar la credibilidad son la publicidad y la relaci(H1 

que se tenga con los 1nedios de con1u1licdción. L<ls buenas relaciones con lt1 

coinunidad que rodea a la en1prcsa lcls n .. ·1.1cinnl'S 4ttl' tenga con loe; n1ien1hros de la 



Ft<:S-C lJNA:\1 C;APÍTUI.() 3 

industria, las experiencias con sus clientes y si tiene algún rt_'conocitniento o prc111io. 

Las relaciones pública<> son importantes en una organización porque incrc1ncnta su 

imagen en forma favorable y en consecuencia sus utilidades. 

Las organizaciones en su conjunto necesitan de un progran1a de relaciones públicas, 

que les ayuden a aumentar sus buenac; relaciones con los diversos públicos que les 

rodea. 

La importancia radica en la "buena imagen" y por lo tanto se darán una serie de 

aspectos importantes con10 son: atraer personal capacitado y preparado, que al 

conocer la buena imagen de la organización se interesará por trabajar en ella, 

provocando una productividad en la organización, el interés de los inversionistas por 

la organización, como resultado existirá un crecin1iento y desarrollo de la 

organización, contar con clientes cumplidos, en consecuencia tendremos 1nás 

liquidez, plazos más largos con nuestros proveedores, contaremos con mayor capital 

de trabajo, entre otros grandes beneficios. 

A nuestro parecer, las relaciones públicas provocan en una organización una in1ap;cn 

favorable, reflejándose en un increrncnto de ventas y en general de buenos rcsult~1dus 

en toda la organización siendo el lucro uno de los objetivos principales de la.s 

organizaciones. 
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3.5 Funciones de las Rel;iciones Públicas 

l)cntro de las diversa.;; funciones que desempeñan las relaciones públicas, se 

encuentran la.;; siguientes: 

;.,... La reputación de los productos o servicios de una compañía de viajes gira entono 

a la calidad de la actitud de éste hacia los clientes de la compañía. 

:,.;.. Participan al informar y recordarle a los clientes sobre la compañía y sus 

productos con el fin de generar una actitud positiva hacia la misma y 

favoreciendo con la compra de sus productos o servicios. 

,. Los mensajes de las Relaciones Pública.;; con su objetividad percibida, son más 

convincentes que la publicidad y en un largo plazo, es probable que tengan un 

1nayor impacto en las ventas. 

:,.;.. Las !{elaciones Públicas son útiles para disminuir el impacto de la publicidad 

desfavorable. 

:;.. l)eben de utilizarse como un complemento de buena práctica de mercadotecnia, 

no como sustituto de ella.26 

Se asocian cuatro actividades con la función de las rclilCiones públicas: 

1) }{elaciones con la pren..o:;a: 

Se requiere que la compañía Dlantcnga una estrecha rl'lación de trabajo con los 

reporteros de la pren.'ia y otros asociados con los 1ncdios de cun1unicación, con el 

objeto de generar publicidad favorablP en cada oportunidad que se presente. 

~í. llallowav J C :\hTcttlotccnia Turí~tin1. Ed l)¡¡u1a \kx1.:o, 199(¡ pp 2~7·2X9 
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2) Publicidad de producto: 

l.n1plica el establecimiento de tácticas diseñadas para atraer la atención del público 

hacia el producto, ya sea a través del uso de los n1edios de comunicación o de alguna 

otra manera. 

3) Publicidad Corporativa: 

Comprende los esfuerzos por publicistas a la en1presa misma tanto en forma interna 

con10 externa, con el fin de crear una imagen favorable. 

4) Consultiva: 

El ejecutivo de Relaciones Públicas tiene la tarea de asesorar a la gerencia sobre 

cuestiones públicas e identificar los elementos tanto internos corno externos que 

podría influir en la imagen de la compañía. El departamento de Relaciones Públicas 

tiene la función de vigilancia e investigación. 

Corresponde a una función ejecutiva de carácter permanente, a través de la 

información personal, oral y escrita la comunicación propicia para lograr. 

l. La difusión entre los atractivos y servicios turísticos. 

11. l,a colaboración entre los prestadores de servicios turísticos, entre éstos y las 

autoridades gubernamentales. 

Toda ésta labor implica: 

, Organización de conferencias de prensa, radio cocktclcs, scn1inarios, congresos y 

convenciones. 
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,.- Organización de viajes y eventos para la fatniliarización de recorridos, atractivos y 

servicios turísticos. 

;..... Establecin1iento y operación de oficinas públicas o privadas de promoción e 

inforn1ación al público en general. 

:,... l)istribución por correo de sugerencias e informaciones solicitadas para el 

desplazamiento turístico, acompañadac; o no de material publicitario. 

3.6 Objetivos de las Relaciones Públicas. 

¡:..:_., muy importante establecer los objetivos de lac; relaciones públicas, antes de 

determinar un programa. Dentro de éstos objetivos se encuentran: 

u Desarrollo de relaciones humanas 

o Integración del personal 

o Proyección de la imagen 

o Desarrollo de las comunicaciones 

o Establecimiento del diálogo 

u Modelo de la opinión pública 

u Mejoramiento de las actitudes de la gente 

u Con1prensión pública y buena voluntad hacia la organización 

u Promoción de los hechos institucionales 

u l)ivulgación de los programas de dt."Sarrollo 

u lnfonnación del quehacer de la empresa a los sectores directos e indirectan1cnll' 

ligados 

u Exaltación del interés por la en1presa 

u 1\dccu<lción de las actividades lle la empresa a las políticas guberna1ncntalcs 

u l;on1ento y aíianzL1n1iento de las relaciones con k1s sectores c1nprcsariales. 
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3.7 El Entorno de las Relaciones Públicas 

3.7.I El personal 

Las relaciones públicas internas que se establecen entre directivos y SlL'; empleados, 

buscan una comunicación recíproca entre ambos que tiende a lograr con el personal 

de la organización colabore satisfecho con ella y por lo tanto sus actitudes hacia la 

empresa sean positivas n1ediantc la aportación de todo su ;ipoyo. 

En la medida en que exista lila adecuada comunicación, en consecuencia se dará una 

retroalimentación, reflejándose los resultados sobre todo en un incremento de la 

productividad. 

Esta<; actitudes favorables del personal hacia la organización son indispensables para 

que éste pueda lograr sus objetivos. 

Consideramos que el personal es el recurso n1ás iinportantc, ya que sin él una 

organización no funcionaría. La importancia que tiene el factor humano es 

invaluable, ya que cuenta con una gran capacidad creativa e innovadora que tiene 

que ser reconocida. 

El personal sic1nprc busca sentirse parte de la organización, es por ello que se le debe 

de dar la oportunidad que participe con sus ideas, todas las i.nquictudes 4ue tenga 

deben de ser canalizadas y to1nadas encuenta. 

Parcl que el per~onal se sienta bien, debe ~er Cdpcicitado en las ldborl'S l}lll' 

desernpcfiarit, pues esto le hrintlar.i. l<i conlidn/.d par.t hacer las custls bien. 
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El personal es un importantísimo transmisor de la in1agen de la organiz,1ciún haci,1 

otros públicos a quienes transmitirá la imagen que él reciba. 

El personal debe tener presente los siguientes preceptos: 

• Considerar las necesidades del personal. 

• Mostrar interés por los asuntos y problemas del personal. 

+ Emprender una acción inmediata para la solución de los asuntos y problen1as del 

personal. 

+ Establecer una comunicación recíproca, sincera y libre entre las relaciones púbLicas 

de la empresa. 

Considerando que debe existir una comunicación plena es importante proporcionar 

al personal la siguiente información: 

A) Sobre la organización, la cual debe ser general. 

B) Reglamentos y normas de la organización. 

C) Prestaciones y servicios sociales en general que se otorgan al personal. 

Los medios de comunicación con el personal adecuados son: 

-' Manual de bienvenida . 

./ Boletín mural o tablero de anuncios . 

./ Revio;tas o periódicos privados de la organización . 

./ Recomendaciones sobre el dLc;eño y contenido de las publicaciones. 

-' Anexo al sobre del sueldo . 

./ Cartas personales . 

./ EntrcvLc;tas personales . 

./ Actividades sociales diversas . 

./ Folletos para comunicaciones especiales . 

./ Conferencia para con1unicacioncs especiales. 

ESTA TESIS NO ~i.¡.._;. 
DE LA BIBLIOTECA 
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3.7.2 l .os t\('t..'ionist;1s 

La Asan1blea Gt~neral de accionL.,tac; es el órgano superior de la sociedad de más alta 

jerarquía, la cual está apoyada por la Ley General de Sociedades Mercantiles. 

Las organizaciones necesitan contar con una adecuada relación con sus accionistas, 

ya que son ellos los dueños de la organización y deben de conocerla. 

Los aspectos que a un accionista le interesan son los relacionados con las finanzas, 

nuevas estrategia<; de venta, la creación de nuevos productos, investigación sobre 

nuevos mercados, los problemac; que pudieran surgir dentro de la organización. 

Una forma mediante la cual se pueden tener buenas relaciones con los accionistas de 

la organización es la expedición de Estados Financieros mensuales que les informen 

sobre las finanzas, cambios de sus acciones en el mercado, convocarlos a juntas 

periódicas para informarles y mostrarles algunos proyectos a futuro, invitarlos a 

eventos sociales organizados por la empresa con la finalidad de que la conozcan de 

cerca y puedan dar testimonio, promoviéndola. 

Es importante que sean informados sobre cualquier problema dentro de la 

organización, quizás la necesidad de renovar la planta o la inconformidad de los 

trabajadores al sentir que su trabajo no es bien rcn1uncrado. 

La buena iinagcn de la organización ante los accionistas y los inversionistas en 

general es de vital in1portancia debido a lo siguiente: 

1\) Por su carácter de órgano suprcn10, la a<>amblca general de accionistas podrá 

acordar los <lCtos y operaciones de la sociedad. 
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B) La imagen de les e1nprcsa puede influir en gran parle para 4uP los accionistas 

retengan por un periodo más largo en la sociedad, la cual va a repercutir en una 

mayor estabilidad de la misma, a su vez puede redundar en la 111cjor cotización 

de las acciones con el mercado de valores. 

C) La imagen puede influir para que los accionistas actuales o inversionistas en 

general adquieren rápidamente las acciones y obligaciones cn1itidas por la 

sociedad. 

D) El accionista es un in1portantc transmisor de la iinagcn d12 la organización que 

puede ejercer influencia en la opinión pública sobre la institución. 

El accionista que tiene buena imagen de la organización hablará bien de la institución, 

comprará sus productos o servicios y aconsejará a sus amigos de que compren los 

mismos y que inviertan en la sociedad. 

La información que se les debe de proporcionar a los accionistas es: 

1. Situación financiera en general. 

2. Productos y servicios. 

3. Actividades de investigación 

4. Situación de la mercadotecnia. 

5. Situación de las relaciones laborales. 

Los medios de co1nunicación con accionista<> e inversionistas son: 

"r lnforn1e anual. 

..,. El conlisario en la sociedad anónin1a, con10 n1cdio d<.' con\unicación <~on lo~ 

accionistas. 

,..- Corn ... •!-;pondPncia. 

,..- lnfonncs especia le:-. y .incxo.s sobre dividendos. 
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La organización deberá preocuparse por cstablcccf buenas relaciones con aquellos 

organismos que asesoran a inversionistas y que pueden influir en forma definitiva en 

su decisión para que inviertan en la empresa. 

3.7.3 Los Proveedores 

Los proveedores son aquellas organizaciones que les proporcionan la materia prin1a a 

las empresas para poder operar, ya sea para la producción de un artículo o proveer 

de un articulo terminado a una organización y comercializarlo. 

Es importante llevar buenas relaciones con los proveedores, pues al detectar la buena 

o mala imagen que tenemos ante otros proveedores difícilmente nos proveerán de la 

materia que necesitamos para producir y vender nuestros productos. 

Ninguna organización podrá subsistir y mucho menos desarrollarse si no mantiene 

relaciones armónicas con aquellas otras organizaciones que le suministren materiales 

o servicios para el desarrollo normal de sus actividades. 

Las relaciones públicas con los proveedores deben basarse en los siguientes 

preceptos: 

1. Los proveedores deben ser tratados de la misn1a manera en que la organización 

desearía ser tratada por sus propios clientes, teniendo en cuenta que las 

negociaciones con ellos no sólo son necesarias y benéficas para los misnios, sino 

también para la organización. 

2. Es práctica recon1endable en la función de contpras, el promover l<l ocurrl'nci.i de 

diversos proveedores para W1 nlismo producto o servicio a fin de poder 

seleccionar el ntejor de ellos, por lo tanto se deben de n1anlcner relaciones 
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3. pública.:.; no súlu con las fuentes de sun1ini'itros actuales, sino ta1nbién en buena 

medida para prever posibles urgencias. 

4. Nunca se debe pedir a un proveedor una cotización o presupuesto, a menos que 

en realidad se piense considerar seriamente su oferta. 

5. Se debe cornprar al precio justo del mercado considerando las características del 

producto o servicio y las consideraciones ofrecidas por el proveedor. 

6. Sólo cxccpciona\n1ente se debe permitir a los compradores hacer contraofertas a 

los precios cotizados por los vendedores. 

7. Se debe procurar, siempre, la concentración de compras de un mismo producto o 

servicio en un solo proveedor. 

8. Los términos de los pedidos o contratos convenidos deben ser claros y concisos de 

manera que no haya lugar a la menor duda respecto a las condiciones aceptadas 

por amba.<; partes. 

9. Cuando un proveedor se encuentra en dificultades y éste dentro de las 

posibilidades de la organización ayudarlo se debe hacer. 

10. Se debe evitar cancelar los pedidos o devolver las n1ercancías sin razones bien 

fnndadas 

11. Todos los clientes deben conocerse bien tanto las políl'icas de su departamento 

como la<; generales de la organiY.ación y normar su actuación con apego a ellas. 

12. Se debe poner especial atención en evitar el soborno a los compradores de Las 

organización bajo cualquiera de sus fonnas. 

13. Es rccon1cndable que los con1pradorcs visiten a los proveedores de vez en cuando. 

14. 1-lay que evitar la práctica de con1pras a una organización únican1cnte por el 

hecho de quP tan10ién sea nuestro cliente. 
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3. 7 .4 Los Cliente..., 

Otro público importante que tiene una organización y quizás dependa en gran 

medida su in1agen, son sin <luda, sus clientes, los que conocen y están convencidos de 

sus productos. 

T~os clientes son los mejores testigos de los productos que hace o vende cierta 

organización, son ellos la mejor publicidad con la que cuenta una organización. 

La empresa debe poner, en primer lugar en las necesidades de los clientes, (actuales y 

potenciales) y desarrollar sus productos, servicio y demás funciones de la en1prcsa, 

considerando dichas necesidades. 

Cualquier organb_,ación que venda un producto o servicio, no podrá alcanzar el éxito, 

si no dirige sus actividades, teniendo en consideración primordialmente las 

necesidades de los consun1idores y usuarios, si no cuenta con su aprobación y apoyo. 

Por lo tanto las relaciones públicas con los clientes actuales y potenciales, son una de 

las más importantes, vitales del programa completo de relaciones públicas de la 

organización. 

Se debe tener presente que los clientes reales son un in1portantisin10 vchícuJo 

transmisor de imagen de la organización, por razón de que sus opiniones acerca de 

ésta son tanto favorables, con10 desfavorables, son generahnentc muy tenidas en 

cuenta por los clientes potenciales, pudiendo influir dcfinitivanH~ntc sobre suS 

dt.>cisioncs dP ClHllpr<l. 

Un cliente satisfecho tendrá una opinión acerca de Ja en1presa a la que ha con\prddu 

por lo que no tendr<l inconvenientL' en H't:on1cnd.irlo .11npli<1n1ente. 
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Por lo que respecta a los clientes insatisfechos o a disgusto, encontran1os que por lo 

general hablan n1ás acerca de la empresa que los clientes satisfechos, pues 

frecuentemente no esperan a que les pregunten su opinión, sino 4uc por iniciativa 

personal se dedica a retransmitir la mala imagen que les causó la cn1prcsa en 

cuestión. 

Es muy importante tomar en consideración los siguientes preceptos: 

o Tomar en cuenta los puntos de vi<ita de los clientes. 

o Ser veraz en la comunicación con los clientes. 

o Atender invariablemente con esmero a los clientes. 

La información que se debe obtener de los clientes es: 

A) Productos o servicio. 

B) Su opinión de la imagen de la organización. 

L.a información que se debe proporcionar a los clientes es: 

a) Información con respecto a lo que es la organización. 

b) Información referente a la contribución de la organización, para el desarrollo y 

bienestar de la comunidad. 

c) Información sobre las mejoras de la organización. 

Medios de con1unicación con los clientes: 

, Publicidad in..o;titucional. 

:,... Publicaciones privadas y folletos. 

, Visitas a la organización. 

,... Exposiciones. 
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Existen cierto!-> departa111cntos o divisiones de la organización que tienen un mayor 

contacto con los clientes actuak.>s y potenciales cuyas actividades, por tanto, pueden 

influir en la in1agcn que de ella se forrnen los componentes de éste público. 

Los mencionados departamentos deberán realizar asesorías de relaciones públicas 

para la realización de aquellas actividades relacionadas con los clientes que puedan 

afectar en cierto n1omcnto la imagen organizacional. 

El departamento de pubticidad deberá mantener una estrecha comunicación con los 

especialistas de relaciones públicas, debido a la influencia que pueden ejercerlos 

mensajes publicitarios en la imagen de la empresa ante sus públicos. 

Los consumidores no evalúan solamente lo tangible: prestaciones y precio, sino lo 

intangible: sensaciones, amabilidad y otras características. 

Los clientes actualmente no desean un apartamento por una semana con la 

posibilidad de intercambio, sino un ambiente positivo y de felicidad. 

Al cliente le gusta la seguridad, es decir: controlo la situación, no me engaña, se lo 

que sucede, respeta nlis derechos, étc. Aprecia la variedad, la sorpresa, el reto y la 

diversión. 

Le es importante saber 4uc es especial y se le reconoce que con1partc, integra un 

grupo y es aceptado. Con todo HJ ,1nterior tnejora su autoestin1a y se siente útil. 
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3. 7.5 El Gobierno 

Toda organización cuenta con derechos y obligaciones dentro de una sociedad, por 

tal motivo es preciso explicar que en nuestro país existen una serie de leyes y 

reglamentos que rigen las actividades de todas las personas fisicas y morales y por lo 

tanto deben de cumplir con los estatutos establecidos adecuadamente. 

El gobierno en conjunto con cada una de sus st..>cretarías de estado, los scníldorcs y 

diputados, a<;í como de aquellas personas que integran el gobierno federal, son las 

encargadas de representar al pueblo y por tal motivo dicta las leyes, políticas, 

acuerdos, planes, proyectos y todo aqueUo que ayude al país. 

Se debe tener presentes los aspectos del gobierno, ya que afectan a la organización de 

una u otra manera. 

El gobierno regula ciertas actividades de las organizaciones por medio de leyes que 

emite. A través de la<; relaciones con el gobierno, la organización está con.stantcn1ente 

al tanto de las nuevas leyes o a las modificacioneS a las actuales, que puedan afcct<irle 

de cualquier medio, ya sean federales, estatales o municipales. 

El n1edio más específico que permite estar al corriente de las leyes es el Diario Ofici.1\ 

de la Federación, en el cual aparecen todas las modificaciones a las leyes en vigor, tlSi 

con10 la creación de nuevas. 

Se ha reconocido al gobierno la capilcidad y autoridad para crear y h<1cer cun1plir un 

siste1na tributario. 
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Al planear el si<>tcn1a in1posilivo nacional, estatal, rnunicip.11, los legisladores pueden 

con1cter errores_ Aquella.<> organizaciones que hayan desarrollado un inteligente 

programa de relaciones públicas con el gobierno, podrán lograr con n1ayor facilidad, 

ser escuchadas, así mL<>n10, tendrán en cuenta sus puntos de vista para la correcta 

planeación y aplicación de leyes fiscales. 

Las relaciones con el gobierno considerado como fuente de crédito cobrando mayor 

importancia a partir del prin1ero de septiembre de 1982, fecha en que entró en vigor el 

decreto por el cual se nacionalizó la banca privada, ya que con ello el estado se 

convertirá en la principal fuente de financiamiento para un mayor número de 

organizaciones. 

El gobierno es un coordinador de la economía y actividades nacionales que realiza 

con ~l fin de lograr un desarrollo armónico y equilibrado del paK 

Esta labor gubernamental de coordinación puede en cierto mon1cnto afectar en la 

organización, en virtud de que el gobierno in1pulsará en ocasiones ciertas actividades 

económicas más que otras. 

El gobierno compite con la iniciativa privada en muy divcrsa<t ran1as de las 

actividades económicas a través de cn1presas descentralizadas principalmente. 

En el caso de competencia con un sector e institución gubernamental, la organización 

dt•bc n1antcner sus relaciones con él, de la nlisma manera con10 si se tratará de un 

con1pctidor privado, de la 1nisn1a n1anera en an1bos casos se debe con1pctir altan1cntl!, 

con calitL1d, precio, st•rvicio, condiciones, étc., y nunca con ,1ctitudcs dcstructor,1.s que 

pretendan desprestigiar .11 con1pctidor. 



FES-C UNAM <:APÍTlll.() J 

A través de entidades como la Secretaría de Progran1ación y Presupuesto, el Banco dl' 

México, Nacional Financiera, el Banco Nacional de Comercio Exterior y la Secretaría 

de J-Iacicnda y Crédito Público, el gobierno realiza censos, investigaciones y estudios 

que constituyen una valiosa información para organizaciones de muy diversos 

tamaños y tipos que pueden ser de utilidad, por ejcn1plo, para la realización de 

investigaciones sobre proyectos de inversión. 

Las Cámaras de Comercio y las de industria constituyen un importante medio que 

facilita la comwlicación de comerciantes con el gobierno, ya que hace 

verdaderamente representativa la corriente de opinión de tales SL>etores privados anlc 

los organismos gubernamentales imprimiéndole aún más fuerza. 

Otro medio creado para promover la comunicación entre la iniciativa y los sectorP.s 

gubernamentales es la Confederación Patronal de la República Mexicana (COPAR). 

Las organizaciones deben procurar dar a conocer y destacar, ante los sectores 

gubernamentales con los cuales tengan más nexos, inforn1ación rcspt.">Cto a la forn1a en 

que contribuyen al desarrollo sociocconómico de la comunidad, local o nacional. 
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3_7.6 La Comunidad 

Al referirnos a la conlunidad hablamos del grupo de personao:; que viven en la misma 

zona o localidad en la que está establecida la organización y que tienen intereses 

similares. 

Una comunidad no podrá desarrollarse a buen ritmo si no cuenta con organizaciones 

que contribuyan a ese desarrollo siendo fuente de empleo, generando impuestos, 

promoviendo el comercio, étc. Por lo tanto las relaciones armónicas entre la 

organización y su comunidad reportará beneficios a ambas partes. 

Las relaciones con la comunidad que promuevan un beneficio mutuo formas parte de 

los objetivos que debieran tener todas las organizaciones. 

Los preceptos básicos son: 

1. La planeación de las relaciones con la comunidad debe iniciarse por conocer ésta. 

2. Evitar la contaminación del ambiente y otras moléculas a la comunidad. 

3. Mantener correctamente informados a los líderes de la opinión pública 

comunitaria. 

4. Contribuir al desarrollo socioeconón1ico de la comunidad. 

5. Ayudar en todo cuanto sea posible a las instituciones benéficas de la comunidad. 

Los medios de cornunicaciún con la con1unidad son: 

,.. Publicidad Institucional: 

, Publicaciones de la organización. 

,,. Visitas de la organiz<1ciún, por p.1rte de diversos grupos. 

,.. Org.uüzación de actividades sociales en t~cneral. 
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3.8 Beneficios de las Relaciones Públicas 

Es muy importante que la organización cuente con una irnagen favorable, para 

beneficio propio en base a un programa de Relaciones Públicas, por lo tanto 

mencionaré los beneficios que se pueden obtener: 

• Al tener una imagen excelente es aceptada por los diversos públicos con los que se 

relaciona la organización. 

• Se incrementa el prestigio de la organización. 

• Incrementa el número de clientes reales y potenciales, al ofrecerles un n1cjor 

servicio. 

• Se recluta mejor personal en la organización debido a que son atraídos hacia ella. 

• Se amplían los plazos con lo proveedores y por ende se obtienen descuentos. 

• La comunidad en general tiene una buena opinión de la empresa. 

• Se logra una amplia cobertura en los medios de comunicación. 

• l.as instituciones de crédito pueden conceder financiamientos a la organización. 

• Se incrementará la productividad del personal al in1plemcntar las relaciones 

públicas. 

• Se incren1cnta la cobertura del mercado. 

• l-Iay un incren1cnto en las ventas 

• Se incrementarán las utilidades 

Por todos estos beneficios es indispensable un progra1na de n.•laciones pllblic<ls p.ir,1 

que una organización sig,1 creciendo y fortaleciendo ni;ls sus relaciont'S púhlic.is L'll 

todos los sectores. 
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4.1 J\'larco de Referencia 

l)icho estudio se llevó acabo en el área n1ctropolitana, considerando que es 

representativo el n1ercado, para lo cual se segmentó aún más en el rnunicipio de 

Cuautitlán lzcalli en la colonia de las Palomas, así nlisn10 fue conveniente 4ue los 

cuestionarios se dirigieran a personas mayores de 20 años con ingresos superiores de 

$5,000 
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4.2 Diseño de Investigación 

Para el eficiente desarrollo de ésta investigación, se consideró nt..~esario respaldarla 

por medio de la estadística, por lo tanto fue de gran utilidad emplear una muestra. 

La muestra obtenida tiene las siguientes características: 

1. Representativa: Es decir todos sus elementos están representados por las misn1as 

cualidades y características. 

2 Es suficiente: La cantidad de elementos seleccionados si bien tiene que ser 

representativa del universo, debe estar libre de errores. 

Las ventajas de utilizar muestras y no universos son: 

l. Los gastos se harán sobre una mínima parte del universo y no sobre la totalidad. 

2 Se obtiene con mayor rapidez la información, ya que sólo se estudiará una pcqu('ña 

parte del universo. 

3. Una vez probada la representatividad de la muestra, puede emplearse con enter<1 

confianza el procedin1iento de selección en los próxin1os estudios de otros universos. 

Una muestra idónea ofrece hasta un 99% de confiabilidad en los resultados. 

4. Es fácil acudir a los resultados finales del estudio, con fines de consulto1 y 

evaluación. Para este estudio se optó por aplicar la fúrniula de población finita, la 

cual considera a nienos de 500,000 elementos, dentro de ésta población se obtendr<i l,1 

inforniación que se encuentre dentro de las siguientes restricciones pclr.i el dist>i'lo de 

la investigación. 
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1.a inuestra estará limitada por las siguientes restricciones: 

1) A la población de Cuautitlán lzcalli, situada en el área inetropolitana. 

2) A personas de ambos sexos mayores de 25 años, hasta 40 años. 

Este método probabili.'ltico es aleatorio, el cual detennina que cada elen1cnto del 

universo tiene la misma oportunidad de ser elegido. 

Para obtener el tamaño de la n1uestra se utilizó la tabla de tamaños de n1uestra, así 

como también se determinó un nivel de confianza del 3.84%, con un error del _SD/o, ya 

que por lo regular se considera aceptable para obtener resultados válidos desde un 

punto de vista estadístico. 

Para determinar la estimación de tamaño de la muestra se utilizó la siguiente 

fórmula: 

n~ 02Npg 

En donde: 

O =Coeficiente de confianza 

N = Universo o población 

p~ Probabilidad a tavor 

q=Probabilida<l en contra 

e= Error de eslirnación 

c2 (N-1)+ 02 p q 

9:1 
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Sustituyendo: 

N= (3.84) (1500) (0.50) (0.50) 

(0.05)2 (1500- 1 ) + (3.84) (0.50) (O.SO) 

n= 1440 

4.7 

n= 306 = 300 

Por lo tanto el número de cuestionarios para aplicar será de 300 en un centro 

comercial de prestigió considerando las características especificadas. 
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4.3 Antecedentes del ·rie1npo Compartido 

El desarrollo del ·ricrnpo Compartido ocurrió en Estados Unidos, la idea nació en 

Europa, a mediados de los años sesenta una con1pañía llamada I-lapimag, puso 

acciones en venta. Los propietarios de estas acciones adquirieron el derecho a utilizar 

estas propiedades vacacionales periódicamente, en 1964 el prin1cr proyt.:.cto de tiempo 

compartido, llan1ado supcrdcvole empieza a operar en los Alpes franceses, dicho 

proyecto innovó el increado, vendiendo el derecho de uso de scn1anas para 

vacacíonar. 

Mientra.;; tanto en Estados Unidos en el estado de Florida los desarrolladores de 

condominios turísticos, en1pczaron a enfrentar las dificultades lo cual representaba 

un cambio significativo en las acciones económica<>. 

Cuando los inversionistas empiezan a tomar el control del negocio y observan que no 

se obtienen utilidades, que el gasto en comercialización es elevado y se tienen pocos 

resultados, empieza a evolucionar el Tiempo Compartido y los inversionistas se dan 

cuenta que el negocio no esta en la venta sino en la cobranza de la cartera de crédito. 

Después de un explosivo crecin1ienlo del n1crcado de condon1inios vacacionales de 

ticn1po con1pleto. A principios de la década de los 70, la economía de ese país entró 

en un periodo recesivo que i1npidió a n1uchos nortcan1cricanos, el lujo de poder 

adquirir en propied<ld una segunda ca<>a para sus vacacione.<t. 

l ,os desarrolladores dL· condo1ninio.s se encontraron con un mercado cubierto y la 

solución in1nl'di<1tcl .l esto fup e1 ·ricn1po Co1npartido. En sus inicios se llcg.ih.i a un 

9ú 
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n1ercado en donde solamente con recursos limitados se podía obtener una propiedad 

vacacional. 

En Norteamérica hacia finales de la década de los 70, las ventas de 'ficmpo 

Compartido se incrementaron, la economía norteamericana se reactivo y los precios 

de las propiedades se elevaron dramáticamente, ésta inflación de precios motivo a 

que el Tiempo Compartido tuviera mayor aceptación dado que ofrecía accesibles 

periodos semanales a costos accesibles y económicos que le daban la oportunidad de 

obtener alojamiento turístico por debajo de los costos anuales. 

Con el ·ricmpo Compartido los consumidores adquirían únicamente el periodo 

vacacional que efectivamente podrían utilizar durante cada periodo de vacaciones 

ofreciendo la oportunidad para aquellas personas que disfrutarán de uno o más 

periodos vacacionales por año teniendo la oportunidad de obtener una membresía 

que le redituaría beneficios económicos a futuro, comparando con tarifas hoteleras 

que cada vez son más costosas y normalmente esta por encima de la inflación. 

El ·riempo Compartido en los Estados Unidos entró en recesión con altas tasas de> 

interés a principios de los años 80, lo que motivo que prácticamente se detuviera el 

desarrollo de los condominios, estando aunando a una legislación rigorista, rnotivo 

tanto a los desarrolladores y los comercializadores que replantearan su estrategia y se 

concentraran en el mercado europeo, el cual hasta entonces no había presentado el 

1nL'>nlo dinamismo que en los E.U. 

Con los prograrnas de ventas y 1ncrcadotccnia probados convencieron a sus colc~~as -
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europeos para convertir sus condominios en ·1·ic1npos Co1npartidos, la pt_'nl'tr,\lión 

del mercado fue casi inmediata en las islas Canarias, Algravc y Portugal en donde se 

inició el crccin1icnto que hasta la fecha continua registrando el mercado europeo. 

Actualmente cxi-stcn muchos desarrollos que tienen una parte operativa de hotel y 

una parle de Tiempo Compartido. 

4.3.1 Conceptualización del 'fiempo Compartido 

El tiempo con1partido es un fenómeno rclativan1cntc reciente que ha alcanzado su 

propio posicionamiento en el mundo del turismo. 

Tiempo Compartido: 

Conocido como multipropiedad, ofrece al público el derecho al disfrute, por un 

periodo de tiempo determinado cada año, de unas vacaciones en un apartan1cnto que 

forma parte de un complejo turístico equipado con una variedad de servicios y 

actividades para sus usuarios. 

El Tiempo Compartido es, de hecho, la compra por adelantado de alojamiento 

vacacional y también contribuye cada año al pago de los costos de mantenimiento de 

la propiedad, tanto al interior como de las áreas con1unes. 

El periodo de tien1po vendido se basa nonnalnH.~nte en scn1ana'i. La i1nportancia que 

tiene el tien1po con1partido para la captación de recursos cconón1icos es que cuando 

se vende una n1c1nbrcsia se garantiza la ocupación por detcrn1inado periodo de dilos. 

El f)octor Othon l'ér('Z lo define co1no:" l·.l sistcn1d por l'I cudl se <H.iquiPrc el derecho 

de usar, goz.lr y disfrutar und unid.id rt•sidcncidl vdC<lciondi, los bienes n1ut•bles qul' 

en ella se encucntr,111, las instal<Jci1HH'S cll'rl'dS v <>crvici<ls ctHnunt•s, lin1it.td{i al 
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ejercicio de este derecho a un número de 10 al año por un periodo dclcrn1ina<lo, el 

Tiempo Compartido es un pago por adelantado de hospedaje por un número 

determinado de semanas, durante cierta cantidad de años, es así como el costo del 

alojamiento de las futuras vacaciones no sufren incremento alguno y sólo se paga 

anualmente una cantidad destinada a cubrir los costos de mantenimiento. (Revic;ta 

de Intercambio de Ideas R.C.I., Abril, junio, 1989. p. 10) 

Complejo: 

El desarrollo irunobiliario de la propiedad o el complejo vendido en términos de 

Tiempo Compartido es conocido en inglés como "Resorts". Existen dos tipos de 

complejos, el Complejo de Destino: Aquellos que están cerca de un destino 

turístico y Complejo Regional: Donde las atracciones principales se encuentran en 

el mismo complejo. 

Intercambio: 

Cuando se habla de este concepto se refiere a la posibilidad de intercambiar las 

semanas de vacaciones por otras distintas en propiedades alternativas que se 

encuentran repartidas por todo el mundo_ Las dos n1ayores empresas 

internacionales de intercambios son: Resorts Condon1niums lntcrnational (R.C.1.) L' 

In terval lnternational (TI), ambas con sede en E. U. 

Concepto Vacacional no Producto Inmobiliario 

A pesar de sus orígenes en el sector inmobiliario y sus propiedades físic.1s, ('] 

·riempo Con1partido debe ser posicionado como un concepto vacacion<il, no ct1n10 

un producto inn1obiliario. El ·rien1po Compartido es una evolución del paqueh· 

tradicional. 
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4.3.2 l,a Industria del ·ricmpo Compartido 

Por lo que se refiere a México se registraron algunos proyectos aislados en la 

primera mitad de la década de los 70 estando localizados la mayoría de ellos en 

Acapulco, con un producto y un mercado no definido, falta de experiencia en la 

operación de estos condominios y por lo tanto no fue exitosa, provocando al 

consumidor la frustración e incredulidad en el concepto, lo cual fue deteriorando 

la imagen de la industria. 

A finales de los 70 con la entrada de proyectos empezó a ser más aceptado en el 

mercado mexicano. Comercializ.adores norteamericanos iniciaron la venta de 

propiedades vacacionales en México siendo los extranjeros norteamericanos, los de 

mayor aceptación y al concluir el periodo recesivo en E.U., estos se incrementaron 

sustancialmente. 

Desde el afio de 1972, afio en que se operó por primera vez el primer proyecto de 

Tiempo Compartido en México, desde entonces han iniciado actividades en donde 

más de 285 proyectos turísticos, los cuales ya se encontraban activamente 

comercializando a finales del año anterior. 

Desde 1983 la construcción de condominios en nuestro país dedicados a ésta 

modalidad ha venido en continuo aumento, con un promedio de 20 a 25 proyectos 

al año. Este impresionante crecimiento se ha dado a pesar de la fuerte crisis que ha 

afectado a la mayoría de las activid;¡des del país. 

E._c,;te desenlpeño ha llevado a México a ocupar un lugar preponderante en el 

contexto mundial, desput.'>s de E. U., donde más de la mitad de los desarrollos del 
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mundo .. a finales de 1987 nuestro país contaba con cerca de 130 desarrollos Je 

Tiempo Compartido en operación y venta. 

Entrando un poco más al detalle, en cuanto al desarrollo y comercialización del 

Tiempo Compartido en México la tercera parte de los establecimientos de 

hospedaje en los principales destinos de playa del país ya ofrecen programa' de 

este tipo. 

Más de la mitad de los nuevos proyectos hoteleros importantes, incluyen en sus 

planes la oferta de algún programa de Tiempo Compartido. En 1988 México 

vendió aproximadamente .. 4,000 semanas de Tiempo Compartido, representó un 

crecimiento del 35% sobre el año anterior, lo cual equivale a 675,000 cuartos 

hoteleros, en los último afios el 51 % fueron adquiridos por mexicanos y el 49% por 

extranjeros, norteamericanos principalmente. 

Las ventas de periodos de Tiempo Compartido en México derivan de dos 

segmentos: clase media y media alta de México, así como de los turistas 

internacionales que compran semanas durante su estancia en México. 

Los destinos con acceso a ambos mercados cuentan con un clen1ento amortiguador 

con problemas presentes. 

En 1994 entró en recesión, con efectos notables en el poder de compra del mercado 

mexicano, sin embargo el poder de compra del dólar se vio incrementado debido a 

las constantes devaluaciones del peso, dando como resultado un auge en el 

turismo extranjero. 

101 



l'ES-C UNAM CAPiTU 1.0 4 

Mientras que las ventas a residentes mexicanos disn1inuycron drásticamente en 

1995 y apenas comenzaron a recuperarse en 1996y1997 durante el nlisn10 periodo 

se alcanzaron nuevos niveles de ventas a extranjeros. 

México se caracteriza principalmente como un país n .. xcptor de turismo. l'anto el 

increado doméstico como el internacional seguirán floreciendo debido a la 

promoción gubernamental, al desarrollo y comercialización privada. 

Después de Ja crisis de 1995 México alcanzó un crecimiento económico fuerte 

durante 1996. México cuenta con más de una docena de destinos importantes a lo 

largo de su litoral, comenzando en las zonas de la Pen!nsula de Baja California, en 

la costa occidental y terminando en Cancún y Cozumel, en la costa oriental. 

Existen nueve destinos en los cuales el Tiempo Compartido constituyen un factor 

de gran importancia, estos son: Cancún, Cozumel, Huatulco, Acapulco, lxtapa, 

Puerto Vallarta, Mazatlán, y los Cabos. 

México cuenta actualmente con 273 desarrollos de 'fiempo Compartido afiliados a 

los sistemas de intercambio de R.C.I. e l.l. Desde 1991 Ja oferta de desarrollos 

nuevos creció en un promedio anual de 25 a 30 desarrollos durante la década de 

los 90. 

l)c acuerdo al resumen ejecutivo de la Industria del Tiempo Compartido en 

México, 1998, difundido por t\mdctur en éste año la ta<>a de ocupación pro1ncJio 

fue de dproxin1adan1entc de 78.2 %, contra un 56.5CX'i del sector hotelero. 
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4.3.3 La Balanza l'urístic.1 

Las transacciones que se llevan acabo en el exterior se registran en la balanza de 

pagos en donde se anota el valor monetario de las entradas y salidas de bienes y 

capital. 

La cuenta corriente la integran a su vez la balanza comercial y la balanza de 

servicios, ésta últilna cun1prendc a las llamadas exportaciones e importaciones 

invisibles, aquellos intcrcan1bios intangibles de servicios, donde destacan 

conceptos al interior y fronterizo. 

El turismo se ha convertido para México en un actividad prioritaria, en la 

actualidad contribuyen a financiar junto con las transacciones fronterizas el déficit 

de la balanza de pagos, así por ejemplo en 1980 produjo ingresos por 1761.2 

millones de dólares, lo cual representó el 17.4% comercial correspondiente en 1990 

el 3.9%. 

Se estimó que para 1994 se recibieran aproximadan1cnte 10 millones de visitantes, 

de los cuales ejercetian un gasto del orden de 4,800 millones de dólares, que 

indudablemente continuarán contribuyendo al financia1niento de la balanza 

con1ercial de pagos de México. 

La captación de divisas por concepto de turisrno son las que proporcionan n1ayor 

estabilidad y han deinostrado dl'ntro del conjunto dt• los con1ponentcs de l<l 

b.:1lJnza de pagos de l\1léxico, debido a que su incrcrnpnto ha sido constante y firnH' 

aiío lrds añn. 

[()'; 
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Con la generación de 4 mil n1illones de <lólarl'~ en divis~1s que dejaron 10 ntillones 

de turistas internacionales que visitaron nuestro país durante los prin1cros 6 n1cscs 

de 1999, el sector turl'iticos se consolida como la segunda fuente de ingresos 

después de desplazar a la industria del petróleo en un 11.5% 

A nivel mundial México se sitúa en el lugar número 7 en cuanto a la llegada del 

turistas internacionales y el número 14 en cuanto a la recepción de divisas en 

América Latina se ubica en primer lugar en turisrno. 
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4.4 Canadian Resorts 

l,a Empresa 'l'urística Canadian H.csorts pertenece a Empresarios Internacionales, 

S.A. de C.V., la cual fue constituida en el año de 1976, representada por el 

Arquitecto Benigno Campos Diez. 

Es una sociedad legalmente constituida conforme a las leyes de la República 

Mexicana, tal como hace constar en la escritura no. 93274 ante la fe del Lic. 

Salvador Godínez Viera titular de la notaria no. 4 en el D.F. 

L.a Empresa ofrece a sus clientes la prestación de servicios de hospedaje y turísticos 

con tarifas a nivel nacional e internacional. 

Canadian Resorts cuenta con cinco desarrollos turísticos ubicados en las zonas más 

importantes y de gran afluencia turística como son 

;. Acapulco 

r Nuevo Vallarta 

; Veracruz 

,,... Cancún 

,- l·I ua tul e o 

(ANEXOS) 
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l .os clientes pueden realizar intcrcarnbios directos en otros desarrollos similares, 

que se encuentran al interior de la República f\1exicana, así mismo puede gozar de 

bonificaciones de todo tipo de servicios turísticos. 

l.a Empresa Turística está relacionada con una de las empresas más importantes a 

nivel internacional que es lnterval Intcrnational, con la finalidad de que sus 

clientes tengan la oportunidad de viajar al extranjero en hoteles de 4 y 5 estrellas 

hospedándose en hoteles de gran turismo n1undial con tarifas prefercncialt..>s. 

Pueden gozar de los servicios que se ofrecen en entertaimcnt, el cual consiste en un 

programa en donde se enlistan los restaurantes de lujo y casuales, de comida 

rápida, boutiques, tiendas locales, así como de hoteles de cuatro y cinco estrellas, 

obteniendo descuentos, presentando la tarjeta que lo acredita como socio del Club 

Adventure. 

·rodos los servicios conforman el nuevo sisten1a personalizado e integral ara viajar 

no sólo en plan de negocios, sino para vacacionar con su familia, por motivos de 

placer, descanso, salud, sociales y académicos. 

Los clientes tienen la gran ventaja de vacacionar en cualquier temporada (alta, 

inedia, baja), porque rompe con un esquen1il del ·rien1po Con1partido, puede 

vacacionar las veces que desee en todo el año, en cualquier temporada, pagando 

sólo una pequeña aportación por los ge1stos de mantcnin1icnto del desarrollo 

turístico. 

·rodus L'Slos beneficio,.., n.Hlie los puede proporcionar, ni l.is inisn1as líneas aéreas y 

inucho n1enos las agt!ncias de vi.t1jes 1nayori'.it<t,<.,, sólo Ciln~1dian Resorts. 

11\(, 
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4.5 Cuestionario 

Para llevar acabo ésta investigación y rccab.1r información se elaboró un 

cuestionario debidamente estructurado. 

El cuestionario consta de 10 preguntas de la cuales '.'.\ son preguntas abiertas en 

donde el encuestado puede opinar libremente y 7 son preguntas cerradas y tres 

preguntas de filtro al inicio del cuestionario. 

Dicho cuestionario se elaboró con la finalidad de recabar información que nos 

sirva como referencia para el estudio que estamos realizando. 
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SEXO: 
EDAD: 
INGRESOS: 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
EMPRESARIOS INTERNACIONALES 

CAPÍTULO~ 

INSTRUCCIONES: Por favor marque con una ' la respuesta elegida 

1) ¿Sabe qué es el tiemJXJ compartido? 
Si__ NO __ 

Si su respuesta es no pase a la pregunta no. 7 

2) iQué opina del tiempo compartido? 

3) l&tá de acuerdo en vac.acionar por medio del tiempo compartido? 
Si__ NO __ 

Si su respuesta es si pase a la pregunta no. 4 
Si su respuesta es no pase a la pregunta no. 5 

4.- ¿Por qué? 

5.- lPor ué? 

6.- lCómo considera la imagen del tiempo compartido? 

a) Buena 
b) Regular 
e) Mala 

7.- lLc gustaría saber qué es el ticrr1po compartido? 
SI NO 

Si su respuesta es si pase a la pregunta no. 8. 
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8.- ¿por qué medios le gustaría informarse? 

a) Folleto 
b) Tríptico 
e) Vía telefónica 
d) Presentación personal 
e) En exposiciones 
t) E-MAIL 
g) Internet 

9.- lQué lugares prefiere para vacacionar? 

a) Acapulco 
b) Veracruz 
e) Cancún 
d) Puerto Vallarta 
e) Huatulco 
t) Otro 

10.- En dónde prefiere hospedarse? 

a) Familiares 
b) Casa de huéspedes 
e) Hoteles 
d) Desarrollos turisticos 

NOMBRE: _____________ DOMICILIO:----------

OCUPACIÓN:~-----------~TELEFONO:~----------
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4.6 Resultados Gráficos 

Tomando en consideración los resultados de la aplicación de los 300 cuestionarios, 

aplicados en el área metropolitana, específicamente en Cuautitlán Iizcalli, a 

continuación se procede a presentar las gráficas de cada una de las pregunta• para 

realizar un mejor análisis de la información y tener una opinión objetiva. 
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1.-¿SABE QUÉ ES EL TIEMPO 
COMPARTIDO? 

1 

CONCEPTO NO. PERSONAS 
r-

SI 93 1 

f---- NO 207 
1 

r-
TOTAL 300 ' ' 

1 
1 

1 

' 

' 

C-----·- ------ _ l 

111 

--

CAPÍTUL04 

fDSil 
~ 

% 

31% 

69% 

100% 



2.-¿QUÉ OPINA DEL TIEMPO 
COMPARTIDO? 

CAl'ÍTUl.O 4 

-------~------~------

% CONCEPTO 

i BUENA OPOON 

! NO LE GUST i\ 

NO. PERSONAS 

60 

20 

65% 

' 
22% 

' ~ ·-----·----+------ ·-
8 ECONOMICO 

NO SOLICITA DO 

SEGURO 

OMITIDAS 

TOTAL 

2 

1 

2 

93 

1 1 ! 

' ·~------l 
8% 

' -- _. --------
2% _ _. -
1% 

2% 

100% 
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3.- ¿ESTA DE ACUERDO EN VACIONAR 
POR TIEMPO COMPARTIDO? 

('APÍTlJL()4 

180% 71)¡-~~~---------1 
¡so% "·· · 
i 

·------
CONCEPTO NO. PERSONAS '1<1 

's1 --
6:l 67% 
-

NO 29 321}~ 

OMrJ'IDAS 1 'X, 
-- ---- -

TOTAL 93 100~{, 

1 t ~ 
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4.- SI ¿POR QUÉ? 

0% 10% 20% 30°/o 40'Yo 50o/o 

CONCEPTO NO. PERSONAS % 

PRACTICO 26 41% 

ECONOMICO 25 40% 
__j 

BUEN SERVJOO 9 14% i 
OMITIDAS 3 5% ¡ 
TOTAL 63 100% 

- - -· 
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5.- NO ¿POR QUÉ? 

48% 

CONCEPTO NO. PERSONAS % 

NO COINCIDEN FEO-IAS 14 48% 

LUGARES LIMITADOS 8 28% 

COSTOSO 3 10% 
--- -

OMITTDAS 4 14% 

TOTAL 29 100 
'-- ------- --- - ----- L_ ----
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6-¿CÓMO CONSIDERA LA IMAGEN OEL TIEMPO 
COMPARTIDO? 

30% 

20%"4·'.·1--....!-

10% 

BUENA REGULAR MALA 

CONCEPTO NO. PERSONAS 

BUENA 37 

REGULAR 35 

MALA 10 

OMITIDAS 11 

TOTAL 93 

116 

% 

40% 

37% 

11% 

12· 

100% 

CAPÍTUL04 
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7- ¿LE GUSTARIA SABER QUÉ ES EL 

TIEMPO COMPARTIDO? 

3% .------

CONCEPTO NO. PERSONAS 

SI 202 

NO 5 
1 

TOTAL 207 1 

117 

CAPÍTlJL() 4 

% 

97% 

3% 
··-

100% 
. ~ 



8.-¿POR QUÉ MEDIO LE GUSTARIA 
INFORMARSE? 

60% 

SO°lo 

40% 
30°/o 

20% 

10°/o 
0%-IL'=="-"' 

CONCEPTO 

FOLLETO 

P. PERSONAL ' 

' 
OTROS 1 

TOTAL j 
-·· 

NO. PERSONAS 

106 

58 

38 

202 

11 H 

CAPÍTUL04 

% 

53% 

29% 

18% 

100% 
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30% 

25% 

20% 

10% 

5% 
0% ,.,,.,, 

CONCEPTO 

CANCUN 

ACAPULCO 

HUATULCO 

VERA CRUZ 

PUERTO V ALLARTA 

OTRO 

TOTAL 
-

9.-¿QUÉ LUGAR PREFIERE PARA 
VACACIONAR? 

.1 % 

NO. PERSONAS 

83 

67 

34 

33 

28 

55 
-- - - --

300 
- - - --

1 1 C) 
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ºIÍ1 
-~ 

28% 

22% 
--- -----

11% 
-

11% 
---

9% 
-- --

19% 
- --- - . 
100% 

- -
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10.-¿QUÉ LUGAR PREFIERE PARA 
HOSPEDARSE? 

CONCEPTO NO. PERSONAS 

HOTELES 168 

FAMILIARES 63 

CASA DE HUF.SPEDES 30 

DF.SARROLLOS T. 24 

OMfCTDJ\S 15 

TOTAL 300 

120 

CAPÍTllL04 

% 

56% 

21% 

10% 

8% 
1 _, 

5% 1 
1 

100% 1 
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' 

CONCEPT 

30-35 

35-40 

25-30 

OTRO 

TOTAL 
-

o 

CAPÍTIJl.0 4 

EDAD 

NO. PERSONAS % 

150 50% 

65 1 22% -+ 38 13% 
' 

47 
--¡--

15o/o 
' ·-"-

300 
' 

100% 
--L------ --
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INGRESOS 

1% 
___ ___,-- ----·-----1 

146% 

:--CONCEIYí'ó·- - NO. PERSONA_S __ ----.y,,- -

1s5,cxio .:- 7,ooo -· · ns 46% 
' 
r---~--

I s 3~~~ ~ 5,ooo 
·OTRO 

' ·TOTAL 

69 

93 31% 

100 
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SEXO 

CONCEJYTO 

FEMENINO 

NO. PERSONAS,-- -.-v;, --- --

ü3 51 ~o 

'MASCULINO 147 ,-- 49% 

·---------1---------
•TOTAL 300 100% 
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4.7 Análisis de Resultados 

Una vez que se han presentado los resultados gráficos de cada una de las preguntas, 

se procede al análisis de la infor1nación. 

Los cuestionarios se aplicaron a 300 personas del sexo masculino y femenino, 

mayores de 25 años de edad, con ingresos superiores a $ 5,000 , a quienes se 

consideran como clientes potenciales de Cuautitlán lzcalli. 

l)e las 300 persona<> encuestadas, 207 no saben lo que es el tiempo compartido, 

representado por el 69%, sólo 93 personas lo saben, representado por el 31 % 

l)e las 93 personas que_ contestaron positivamente, 60 opian que es una buena opción 

para vacacionar, representado por el 65'Yo, a 20 personas les gusta, representado por el 

22%, 8 consideran que es económico vacacionar por éste sistema, representado por el 

8%, 2 no han solicitado el servicio, representado por el 2% y una persona considera 

que no es seguro, representado por el 1 'Yo. 

/\. las 93 personas se les preguntó que si estaban de acuerdo en vacacionar por medio 

del tiempo con1partido, para lo Cll<ll 63 contestaron afirmativamente, representado 

por un 67%, 29 conh ... -staron que no representado por un 32% y una persona no 

contesto, representada por el 1 <Ji,. 

l)e las 93 personas contestaron que si porque 26 <le ellas lo consideran práctico, 

representado por el 4 l o/i) 25 lo consideran cconón1ico, representado por el 40%, 9 lo 

consideran que ofrecen un buen servicio, reprL'scntado por el 14% y 3 on1iticron su 

rcspuL">Sta, rcprcs<.'nlada por el S'Y., 

¡">.¡ 
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De las 93 personas que contestaron no ·14 (OI1.'iid('ran que no coinciden L:l fc('ha~ que 

les otorga la empresa turística con las fechas y tc1nporadas en que desean salir, 

representada por el 48%, 8 consideran que la empresa los limita a vacacionar en 

determinados lugares, representado por un 28<J'o, 3 consideran que es 1nuy costoso 

vacacionar por este medio, representado por el 10% y 4 fueron omitidas, representado 

por el 14% 

A las 93 personas se les preguntó con10 consideraban la imagen del tic1n po 

compartido y de éste total, 37 consideran que tiene una buena in1agcn, representado 

por el 40%, 35 consideran que es regular, representada por el 37%, 10 consideran que 

es mala, representada por e 11%, y 11 personas on1iticron su respuesta, representada 

por el 12% 

A las 207 personas que no saben lo que es el tiempo compartido, se IL>s preguntó si IL's 

gustaría saber en que consiste este servicio que ofrecen las empresas turísticac; y de 

éste total 202 contestaron que si están interesadas en conocer, representado por el 

97%, 5 no están interesada'i representadas por el 3%. 

A las 202 personas que están interesadas se les preguntó el medio por el cual les 

gustaría informarse y por lo tanto 106 optaron por medio d<.• un folleto, representado 

por el 53%, 58 por el n1cdio de una presentación personal, representado por el 29(X,, y 

38 por otros medios, representado por el 18% 

A la 300 personas se les preguntó el lur,ar que prefieren para vacacionar, por lo cu<1\, 

83 optaron por Cancún, representado por l'i 28~{,, 67 pLlr 1\capulco, represcntc1do por 

el 22'Yo, 34 por l luatulco, rcprescnt.a.dl' por Pi 11'1'0,11 por Vl'l~clcruz, repreSL't\t<1do por 

el 11%, 28 por Puerto Vclllarta, represcntddo por el g<x, y 55 se cncucntr.t en ntros, 

representado por el 19•;;). 
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También se les preguntó a las 300 personas el lugar que prefieren para hospedarse 

por lo tanto, 168 prefieren en hoteles, representado por el 56%, 63 con familiares, 

representado por el 21 %, 30 en casa de huéspedes, representado por el 10%, 24 en 

desarrollos turísticos, representado por el 8CJ'o, y 15 omitieron su repuesta, 

representado por el 5% 

Del total de los encuestados se les preguntó su edad, nivel de ingresos y sexo, para lo 

cual 150 personas tienen entre 30 y 35 añns de edad, representado por el 50%, 65 

tienen entre 35 y 40 añns de edad, representado por el 22%, 38 tienen entre 25 y 30 

años de edad, representado por el 13%, 47 lo ubicaron en otro, representado por el 

15% 

De las 300 personas 138 perciben ingresos entre $5,000 y $7,000, representado por el 

46%, 69 entre $3,000 y $5,000, representado por el 23%, y 93 lo especificaron en otros, 

representado por el 31 %. 

Y por último, de las 300 personas, 153 son del sexo femenino, representado por el 

51%,y147 son del sexo masculino, representado por el 49%. 

l)cfinitivamcnte éstos resultados nos dan una perspectiva fundanlcntada de la 

investigación de n1crcados y en donde podemos determinar que no es la mala in1agen 

que tiene la cn1presa turística lo que le ha afL>etado en su descenso de ventas, se ha 

determinado que es muy ilnportante n1antcner constantemente las relaciones 

públicas e inforn1arlcs <l los clientes. 
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4.8 Conclusión de 1-lipótesis 

l)e los resultados obtenidos del n1uestrco, se deh ... >ctó que de las 300 personas que 

fueron encuestadas 207 no saben lo 4ue es el ticn1po compartido, representado por el 

69%. 

l)e las 93 persona<> que saben lo que es el tiempo compartido, 60 personas consideran 

que es una buena opción para vacacionar, representado por el 65o/o. 

Oc las 93 persona'>, 37 consideran que la imagen del tiempo compartido es buena, 

representada por un 40% y 35 personas consideran que la imagen es regular, 

representada por el 37%. 

En base a éstos resultados, nos podemos percatar de que la hipótesis que se planteó se 

rechaza, puesto que no es la mala itnagen que tienen las personas del tiempo 

compartido la cau.c;ante del descen_c;o de las ven tac;, sino a falta de información, ya que 

un gran porcentaje desconoce lo que es el tien1po compartido. 

En ba.,e a ello, es importante estructurar un programa de relaciones públicas, 

enfocada principalmente a los clientes actuales y potenciales, con la finalidad de que 

se les inforn1e de los servicios que otorga ésta c1npresa. 

1)7 
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4.9 Programa de Relaciones Públicas 

4.9.1 Objetivo 

"Establecer y mantener una constante comunicación recíproca con los clientes 

actuales y potenciales de la empresa que ayude a satisfacer sus necesidades y deseos. 

4.9.2 Políticas 

Es importante que se establezcan las siguientes políticas con la finalidad de que se 

consideren y se tomen encuenta cada vez que se atienden a los clientes, ya que 

permitirán ofrecerles un mejor servicio. 

A continuación se citan las siguientes políticas: 

1) Toda la información que se dirija a los clientes deberá ser siempre veraz. 

2) Los mensajes transmitidos para la publicidad o promoción de ventas, deberán 

evitar declaraciones falc;;as exageradas o de cualquier otra mdole, que pueda 

inducir al engaño. 

3) Se deberá recabar toda la información posible de los clientes con respecto a sus 

opiniones personales de los productos y de la en1presa en general, para 

tomarse en cuenta al plantearse las actividades de la en1presa. 

4) Se deberá atender con esmero a los clientes invariablcn1cnte, aunque su 

presunta compra sea de bajo importe o a pesar de 4ue sea poco probable. 

5) Las rL>clamaciones de los clientes deberán Je ser atendidas de inn1ediato. 

17~ 
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6) Se deberá de proporcionar información a los clienh: .. "S no sólo de cada uno de 

los servicios que ofrece la empresa, sino en general sobre aquellos otros 

aspectos de la empresa que le permita formarse una imagen favorable y 

verdadera de la misma. 

4.9.3 Relaciones con los clientes. 

Para mantener buena'i relaciones con los clientes actuales y potenciales es muy 

in1portantc: 

> Informarles sobre la organización y sus mejoras. 

:;. Informarles de todos los servicios que ofrece la empresa y de los beneficios que 

ofrece. 

'r Mantenerlos actualizados de los nuevos servicios y promociones. 

,. Desarrollar una labor social para contribuir con el desarrollo y bienestar de la 

con1unidad. 

Los clientes deben de conocer la misión, los objetivos generales de la organización, 

pues t..>Sto les permitirá confiar más en ella y confirmar que al cerrar el contrato su 

inversión está garantizada y segura, por lo tanto será conveniente elaborar folletos 

informativos que contengan infom1ación no sólo de lo que hace la empresa, sino 

ta1nbién de sus avances, premios y mejoras. 

1 ,os ejecutivos de ventas deben estar conscientes de su lalxlr ya que ellos transmitirán 

y proyectará la imagen de la organización, es in1portante que no hagan promesas l)Ul' 

no puedan cu1nplir, que sie1nprc les hablen con la verdad, por ello es conveniente t¡lH' 

l·(1ntin11an1ente se les otorguen cursos de capaciti1ción en ventas y principalnH.'lll<' 

dt>bt-rán de estar actualizados y pendientes de los nuevos servicios y prornocionl·~ 

pclTd sus clientes. 

1 )9 
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Los ejecutivos deben de conocer su enton10, dcber,)n dl' tener cidro lo que van a 

vender, sobre todo deben dcn1ostrar seguridad de sí nlisn1os y de su labor, pues con10 

representantes de la organización son ]os que tienen el prin1cr contacto con los 

clientes de aquí la in1portancia de su preparación, ao:;í como de su apariencia la cual 

debe de proyectar seriedad, confianza y orden. 

l~s indispensables que los ejecutivos tengan a la mano lo siguiente: 

o Material de presentación actualizados y completo. 

o Cotizaciones actualizados. 

o Uniformes. 

o Credencial de identificación de la empresa. 

o Calculadora. 

La empresa debe considerar la posibilidad de desarrollar una labor social con la 

finalidad de contribuir con la comunidad ya que esta actividad altruista permitirá 

nna aceptación favorable 

No sólo con los clientes, sino con la sociedad, por ello alguna<> de las propuestas 

contc1n piadas para esta acción son la.e; siguientes: 

() Crear un fondo y cada año donarlo a alguna institución pública del sector 

salud. 

o Contribuir con algún organi.sn10 que se dedique a preservar el n1edio 

ambiente . 

. , Patrocinar a alguna institución educativa para otorgarle .l los 1nejor~s alun1nos 

un viaje en alguno de los desé\1Tollos de la organiz,lciún. 

Realiz.ir evt'ntos cultur.lles y deportivos. 

1-;o 
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4.10 Tabla del Programa 

PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS 

RELACIONES CON CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES 

ACTIVIDADES 

Establecer y mantener una comunicación 

constante con los clientes actuales y potenciales 

con la finalidad de que se sientan satisfechos 

con los servicios que les ofrece la empresa. 

Mandarles a los clientes por correo un volante 

y tríptico que contenga las nueva promociones 

para cada temporada con sus respectiva'i 

cotizaciones. 

Invitar a los clientes que frecuentemente 

solicitan los servidos de Ja empresa a su 

aniversario anual haciéndoles llegar una 

invitación a una comida o cena. 

Participar en exposiciones que organizan en e1 

World Trade Center, Amdetur, Sector, para 

estar cada vez más cerca de los clientes 

potenciales. 

Realizar una labor social y altrui.o;;ta para 

beneficio de la comunidad logrando una mejor 

aceptación e incrementar la imagen de la 

org.1nización. 

-- - -

.¡' 

.¡' 

.¡' 

.¡' 

.¡' 

- -
.¡' 

.¡' 

.¡' 

MEDIOS 

Presentaciones personales 

para grupos fen1eninos 

utilizando el sisten1a de 

tupperware. 

Volantes y triptic os 

Invitaciones persa na les. 

- ---
Colocar un stand 

Folletos, 

y obsequiar: 

artículos 

pron1ocionales co n el logo de 

Canadi<m R. 1 

' 
- ---

J)on<1tlvo a una in stitució~ del\ 
' 

sector salud. 

Contribuir con et nH:d io ~ 

.in1hicnt('. 

i\L•,1liz.ir evenlos 

S(lCi.t\t'S. 



- ·--- ------- - ----··- - --·· 
./ Patrocinar a una institución 

educativa. 
- -- - --- --- ------ ----------

Difundir la labor social que realice la ./ Prensa Revistas importantes 

organización, para dar a conocer las acciones del sector turlo;;tico: Notitur, 

altruistas a la cornunidad. Dorada, Gastrotur, Alta 

Hotelería_ 

Crear una base de datos de clientes potenciales ./ Rifas de viajes a nivel 

avalados por la Secretaría de Gobernación. nacional e internacional. 

Invitar a los clientes potenciales de la base de ./ Presentación personal 

datos a las oficinas ccntralt.'S para una 

presentación personal. 

Cada concesionario puede desarrollar su ./ Teatros, restaurantes, clubes 

propia base de datos aplicando un cuestionario deportivos, centros 

el cual puede ser aplicado en puntos comerciales de prestigio 

estratégicos. 

Participar con las universidadc.."> impartiendo ./ Conferencias, foros, simposios 

conferencias a carreras de 'furi.,mo, Relaciones 

Exteriores, Adminio;tración, ya que se 

consideran clientes potenciales. 

Invitar a desayunar a clientes potenciales ./ l)esayunos, comidas 

dentro de los desarrollos. 
--- - - - - :------- ----- ·-

Proporcionar paquetes turísticos accesibles a ./ Paquetes turísticos, nacional e 

clientes potenciales para que conozcan el internacional. 

desarrollo de su interés. 
- - -- - -·- - -- -·- - -- - - - --
Otorgar capacitación constante a la fuerza de Cursos: Ventas, atención a 

ventas para un n1ejor descn1pPii.O. cliPnlcs, relaciones públicas, 

relaciones hun1Jnas. 
- - --





FES-<..: lJL"AM ('Al'ÍTlll.O 4 

CONCLUSIONES 

l)efinitivamente las relaciones públicas se hacen presentes una vez 111ás y por n1edio 

de ésta investigación podcn1os decir que tienen una gran importancia, para qul' 

cualquier empresa y es imprescindible que interactúe eficientemente con su entorno 

que le rodea. 

l)e acuerdo con los resultados que arrojaron los cuestionarios un gran porcentaje de 

las personas desconoce del ticn1po compartido un sisten1a para vacacionar et cual 

durante la década de los setentas revolucionó el sector turístico y tomando en 

consideración que la empresa rompe con éste esquema puede aprovechar para 

informar no sólo a los clientes actuales, sino también a los potenciales. 

De los resultados obtenidos del muestreo, se detectó que de la' 300 personas que 

fueron encuestadas 207 no saben lo que es el tiempo compartido, representado por el 

69%. 

De las 93 personas que saben lo que es el tiempo compartido, 60 personas consideran 

que es una buena opción para vacacionar, representado por el 65%. 

De las 9:1 personas, 37 consideran que la in1agcn del tien1po con1partido es bucn.1, 

representada por un 40~o y 35 personas consideran que la imagen es regul.ir, 

representada por el 37o/,,_ 

En basl'.! a éstos rcsult,1<los, nos podl'n1os pcrc.itar de que la hipótesis quL' se pl.1nlL'Ú '->L' 

n .. "Chaza, puesto qup no e~ \,1 n1tlla in1a?,Cll que tienen la:-. pL•rsonas dL•I tÍL'1npo 

co1npartido la causante del dcsi..~enso de las vl'ntas, sino .1 f,,lta de inforn1aciún, ]-"'que 

un gran porcentaje desct1nocc lo qt1l' L'S el tic1npo con1p,1rtidP. 
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En base a ello, es importante estructurar un programa de relaciones públicas, 

enfocada principalmente a los clientes actuales y potenciales, con la finalidad de que 

se les informe de los servicios que otorga ésta empresa. 

Sugerencias: 

f.- En base al muestreo realizado, nos podemos percatar que el 69o/o de las 

persona<; desconocen lo que es el tiempo compartido, por lo cual es muy 

importante mantenerlos informados, con respecto a los diversos servicios que 

ofrece la empresa, de los beneficios que ofrece, mejoras, innovaciones y 

eventos sociales. 

>- Para informar a los clientes actuales y potenciales, se puede hacer por medios 

impresos como volantes, trípticos, invitaciones personales. 

~ Para informar a un grupo numeroso de personas, sería conveniente realizar 

conferencia<;, foros, simposios, principalmente en universidades privadas y 

públicas, con la finalidad de reforzar la imagen de la organización, 

considerando que son los futuros clientes. 

¡.. Es conveniente desarrollar una labor social con la finalidad de sensibilizar a 

los clientes, por lo cual es importante informarlos por medio de revi..<;tas del 

sector turístico y de la prensa. 

;..- Considerando que el 51 'Yo de las personas encuestadas son mujeres, y son ellas 

quienes detern1inan la compra del servicio turístico, sería conveniente aplicar 

el sisten1a que utiliza tuppcrn·are, el cual cosiste en reunir a un grupo de amas 

de casa para presentarles el producto. 

,.. Es importante que la empresa esté cada vez más cerca de los clientes y 

participar en eventos realizados por organismos especializados a nivel local, 

regional y nacional. 
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,_ Se pul'de crear una base de datos de clientes potenciales realizando rifas en 

lugares estratégicos. 

~ Es imprescindible que la fuerza de ventas esté capacitada, por personas 

especializada<; en ventas, lo cual le permitirá una mayor posibilidad de cerrar 

ventas. 

).;.- No ba.c;ta con capacitar al personal de ventas si éste no cuenta con el perfil de 

un vendedor, por lo tanto sería muy importante realizar un reclutamiento 

selectivo en éste aspecto. 

,_ Las pron1ociones exclusivas para los socios cada ve1, deben de ser n1ás 

atractivas y los ejecutivos de ventas deben de estar pendientes y actualizados 

de dichas promociones, para ofrecerles a sus clientes. 

:,.;. Para conocer la opinión, los deseos y necesidades de los clientes es 

imprescindible realizar periódicamente una investigación de mercados, tanto a 

clientes actuales, como a los potenciales, por medio de cuestionarios. 

>- Dentro de los desarrollos turísticos se pueden desarrollar concursos 

deportivos, ya que permitirá motivar a los clientes, sino que permite 

interactuar con ellos. 

;.... El 28% considera que al viajar por medio de tiempo compartido los limita a 

visitar lugares específicos en dctern1inadas ten1poradas, por lo cual t.>s 

importante tener presente que al cliente se le deben de ofrecer varias 

alternativas para vacacionar. 

Pt.'rspcctivas: 

!)el total de !as personas cncuL-stadas el 81 % de ellas están interesadas en alguno de 

los desdrrollos turísticos, lo cu.11 nos pcnnitc co1t.<;idcrar lJUC .l nicdidno plazo si Sl~ ll's 

inforn1,1 bien a los clientes potcncidlcs, fonnar,ln parte del club, otra Vl'ntaj.l que SL' 
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tiene es que los desarrollos se encuentran en los lugares turísticos que nláS demanda 

el cliente, adcn1ás de estar ubicados en lugares estratégicos. 

;.... En el momento en que el cliente se siente satisfecho con el servicio que se le 

ofrece, puesto que se encuentran cubiertas sus necesidades y deseos, 

definitivamente recomendará el servicio y esto apoyará fuertemente en las 

ventas. 

> Al indagar y conocer los deseos de los clientes por medio de una investigación 

de mercados, la empresa crecerá e innovará, porque de los contrario se expone 

a que la competencia gane mercado. 

;. Al analizar a la competencia, sus fortalezas y debilidades se pueden aplicar 

estrategias importantes para aplicarlas en la empresa, lo cual permitirá ganar 

mercado. 

Puesto que las relaciones públicas se deben de mantener con todos los públicos, con 

los cuales se relaciona la empresa, iniciando con el personal de la empresa, ya que son 

ellos quienes proyectarán la buena o mala imagen de la empresa en que labora. 

La credibilidad se crea con el tiempo, lo cual implica la repetición de mensajes 

positivos, por lo tanto, el programa de relaciones públicas tendrá resultados a largo 

plazo. 

l)efinitivamcnte las relaciones públicas no buscan influir por medio del engaño, sino 

la presentación directa de los hechos con los cuales el público puede fonnarse su 

propia opinión que penetra en los sectores de la sociedad. 

Esta tesis culrnínó con un progranla de relaciones públicas el cual t'S una propuesta y 

por lo tanto se pueden hacer las modificaciones y se le pueden cspPcificar tien1pos y 
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c<1ntiddde~.Un<1 \'CZ 4uc se cn1piece a trabajar con el progran1a es in1port.antc tener las 

bases para l{UC se tengan resultados eficientes, empezando en primera instancia 

n1antenicndo buenas relaciones con el personal de la empresa, por lo tanto se debe de 

trabajar en equipo para que juntos obtengan resultados significativos. 

De nada sirve si el programa queda sólo en el escritorio, es indispensable ejecutarlo y 

hacer modificaciones pertinentes o aplicar medidas correctivas si así fuera necesario. 

Por últin10 4uisicra mencionar que lac; relaciones públicas se da en todos lados y las 

podemos aplicar no sólo en la empresa, sino con nuestros amigos y familiares. 
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Marparaiso Queen es un Gran Resort 
ubicado en una de las Playas más Hennosas 
del Mundo, con maravillosas Puestas de Sol, 
un Mar de azul intenso y Arena finísima. 

Disfrute del Restaurante de Especialidades "La 
Casa de las Alondras" el Snack Bar y 
el Club de Playa de este desarrollo, paraíso de 
la Diversión y el Deporte, donde además 
podrá nadar en nuestras Albercas, jugar 
Teni1is, Basket, Volley de Playa, Ping Pong, 
Billar, Jogging y Aerobics. 

Deléitese recorriendo Acapulco en nuestras 
Vans de Lujo, y practique la Pesca Deportiva 
en el Yate Privado del Club Adventure de 
Canadian Resorts. 

A. nr¡Jsiro.'"'1 
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' 

l\tn 24.5 (andera Fcdr.:ral n Barra \11cja 
Col Pion de los A niales, Acupulco /)wnu11111' 
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Villas del Palmar, ubicado en la Zona 
Esmeralda del Golfo de \1éxico. es el Jugar 
ideal para disfrutar el Turis1no Aventura. 
Ecológico y Arqueológico, realizando 
excursiones a los Rápidos del Río Filobobos. 
Esteros y Selva del Río Bobos y a las 
Pirámides del Tajín. 

Un Reson Familiar frente al Mar con Club 
de Playa. Alberca. Chapoteadero. Aqua Bar. 
Disco, Cancha de Tennis, Gimnasio. Bask~t. 
Volley, Tumbling, Grandes .Ói.ri:as Jardinadas 
y Restaurante con la mejor Comida 
Vcracruzana. 

Hospédese en nuestras Suites y Villas 
confortablemente decoradas con cnpacidad 
para 3,4.5.6 .7 y 11 Personas. 



anadian Resorts le ofrece los servicios de un 
queño desarrollo ubicado en el centro de la 
iudad de Cancún, conocido como Garden 
ites, frente a Plaza Bonita. 

J desarrollo cuenta con Jardines, Alberca, 
hapoteadero y Área de Juegos con Mesas de 
illar y ping pong. 

s confortables suites tienen diferentes 
n1años y capacidades, que le permitir8.n 
sfrutar de unas espléndidas vacaciones en el 
aribe Mexicano. 

eléitese en el Maravilloso Mundo Maya; 
sando por !os A1Tecifes de Colores de Isla 
ujercs, las Turquesas playas de Cancún. los 
ios Subterráneos y Delfinario de Xcaret o las 
onas Arqueológicas de Tulúm y Chicheo ltzá. 

Av. Xel-Ha 33 y 35, Col. Centro 
CancUn Quintana Roo 
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En >Ju..;\ u \·allart.i . ..:n ..:\ Ct.Jf,t/un • ..\..:l l .1n1pu 

de (jolt d..: 1 :>\ hoyn'>. ··J-L-11111n~lh '.\a~ Jrt.1··. 

fr..::nt..: J! L.ig.u J..::l l .11npu . ..,..; .:nLu..:ntrJ un 
precioso Pu..::blno \h:\1..:.tnl1 . .. :un un.1 
arquitectura Lh: pa1saJC .::-.pcctai.::ul.ir. ...:unoctdu 
con10 La Querencia Resort and (;olf 
Country 
Club. 

Est..: ... h::-..1rru\k1 i.::ucnta CL'l~ "iu\l.:-. J,_. ll11,i 

...:Cnn0Ja1n..:nt..: .1n1u..:ti 1 ~1J:i..-) ...:lln ... ..;n 1, .. ,1 ,!...: 5 

..:::-tr..:!l.b. p.u·_. ; -i- : ~ pcr-.011.L:-. 

S;.1borcC la 111..:_ior i.::u...:1.1.1 d..:- ..:spc..:ialldadcs 
regional..::~ e in1crnucionalcs ..:n '>U R..:staurantc 
Bar .. La Casa de la:-. Palo1na.s··. 

'• 

Clostcr 5-C Club de Golf Fh11ningo-; ¡..j;iyarta 
Nuevo Vallarta. Nayar\1 · 



IJ~'l'EHVAL '. 
l1~'1'EllNA'l'l()NAL, 

Si a l':.11:d ~,.a su fan1ilia le gustan los Cirandcs 
Rcsorts de Lujo. donde el precio 1nínin10 por 
noi:hi: es Je 200 USD. con su '.\1c1nbresia 
Canadian H.esorts Advcnturc podrá 
disfruturlus de n1anera ilin1itada. pagando 
:-.ol3.1nentc: una cuarta parte th: su costo de 
hospcdajt:. 

Intcn:an1b1ando una semana de sus desarrollos 
Canadian Rcsorts Adventure. donde 
:.-olan1t.:ntc puga la cuota prcfcrcnc1,d Je socio 
mú:. una l·uota de i11tL'rcan1bio a lntcr\ al 
lntcrnatitinal. nhtcnicndl1 una s ... ·n1ana en alg:Un 
r..:..,t111 Ji: lUJO cn lugan .. ·:-. L'llJlll,. ()rlando. La" 
\ l'!:'ª"· <...,un Juan. ~L'' 1\la. Pan". R.li111~1 ~an 
( :1rll1:- th: Harilocht•. RH1 de .l~.llt'ln1 l, H:1ng.~l1l-

~ 17!Hl th.•...,1in11s 111~¡.., t'll todl' .:! n1u11Lh1 

l on t:l dl.'r1.'\.:ht' d1..· 111tl.'r1..·u1nb1~1 1..·uant;,1s \ l..'1..·1..·:-. 

quil..'nL l..'11 la tl.'1nporada J1..·I ailll l..Jlll.' Jc~c..:. 

e 
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Los Socios de Canadian Resorts .4.dventure 
pueden intercambiar los derechos de 
hospedaje con tarifas preferenciales. de sus 
desarrollos que son altamente cotizados, con 
socios de otros Resorts de calidad sii11ilar. 

Los lugares que Usted y su fa111ilia podrán 
disfrutar, a través de este servicio, son: 
Cuernavaca. Tequesquitengo, rv1anzanillo, 
Taxco, Puerto Valiarta. Valle de Bravo. 
Mazatlé.n, Ixtapa. el Puerto de Veracruz. San 
Miguel de Allende, la Bahía de Acapulco y 
Guanajuato.Reservando directan1ente en las 
oficinas de Canadian Resorts pagando las 
rnis1nas tarifas que en los desarrollos prop;os. 

Esto pennite que el inventario disponible para 
Usted se amplie de 4 desarrollos a más de 20, 
para que saboree diferentes tipos de vacaciones 
dentro de la República. desde Mágicas Playas 
y Lagos hasta Majestuosas Ciudades 
Coloniales. 

Canadian Resorts Adventure un 
incomparable programa denominado 
Entertainment, que le ofrece descuentos del 
50% en hospedaje en las principales Ciudades 
de México y el Mundo, en Hoteles como 
Camino Real, Hyatt, Marriott, Hilton, 
Shcraton, Holliday lnn, etc. 

El programa tiene adicionahnente descuentos 
del 25o/o en Restaurantes de Alta Gastronon1ía, 
así como casuales y de comida rápida, en las 
principales ciudades de E.U.A., Canada y 
México, además de otorgarle descuentos y 
gratuidades en Teatros, Cines. Parques de 

1 
Diversiones, Tiendas Departamentales y 
Pequeñas Boutiques. 



~anadian Resorts Adventure 111aneja su 
~ropia Agencia de Viajes Mayorista: Alpes 
Viajes Exclusivos, donde con su Mcrnbresía, 
sted obtiene tarifas preferencia les y 
onificaciones en todo tipo de servicios 
rísticos. 

horre in1portantes sumas de dinero en Boletos 
e Avión, Paquetes, Tours, Cruceros, Hoteles, 
enta de Autos, \liajcs en Tren. Autobuses de 
ujo, Cabalgatas y Safaris en los Cinco 

.ontinentes. ya sea por n1otivos de Placer, 
escanso, Negocios. Salud, Sociales o Estudios. 

ste es un beneficio que ni las 1nis1nas líneas 
éreas y 1nucho 1nenos las agencias de viajes 
1ayoristas pJeden conceder. 
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;;.. www.adecebra.com.mx 
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