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INTRODUCCION

Las diferentes sociedades en el mundo han ido experimentando profundas
transformaciones, a partir de la década de los 80’s, como consecuencia del gradual
crecimiento de los flujos de inversion extranjera directa (a pesar de la caida registrada a
principios de los 90's), y de las operaciones financieras y comerciales transfronterizas, asi
como de un acelerado proceso de integracion regional y de expansién de los mercados,
tat situaciéin se vio favorecida por los avances de la ciencia y la tecnologia de punta, los
medios de comunicacion, del transporte y del turismo internacional.

Las caracteristicas antes mencionadas han dado origen y forma al modelo de economia
libre y abierta que practican las naciones desarroliadas en sus relaciones internacionales
e internas, y en el que México esta inmerso, bajo un esquema mundial que tiende a la
internacionalizacion y la interdependencia crecientes de las economias nacionales pues
se orientan a conformar una gran unidad econdmica y un solo mercado financiero,

monetario, bursatil y comercial denominado “globalizacién”.”

Asl, este modeto de apertura econdémica con tendencia globalizadora puede agruparse en
cuatro categorias relacionadas entre si:

a) Comportamiento de las empresas. Estratégico (preventivo e imitativo),
aprovechamiento de las ventajas competitivas (utilizacion de un nivel superior de
tecnologia, organizacién o mercadotecnia); consolidacién de ventajas competitivas
{personal altamente capacitado y calificado, avanzada infraestructura comercial y
tecnologica, a bajos costos laborales y de materias primas), y cambios
organizativos (adopcién de estructuras administrativas internas y externas mas
horizontales).

b} Factores relacionados con la tecnologia. Disminucion de los costos de
computacién, comunicacion, coordinacién y transporte; mayor importancia de la
inversion extranjera directa, asociada con un incremento en los costos de este

Se refiere al surgimiento de nuevos patrones en la transferencia internacional de productos y sewvicios, y de
conocimiento Gque tienen su origen an la intemacionalizacion acelerada de los grupos industriales, el desamolio
tecnoldgico y la del ascenso, en términos de poder del sistera financiero.



rubro; disminucién en el ciclo de vida de los productos y en el intervalo de

imitacion; y mayor importancia de los servicios orientados a los clientes.

¢) Factores macroecondmicos. Disponibilidad de elementos clave de produccion;
diferenciales de productividad; fluctuaciones en tasas de cambio; diferencias en el
ciclo de negocios; y “actualizacion” de ias economias atrasadas.

d) Politicas gubernamentales. Liberalizacion del comercio internacional y de los
movimientos de capital, promocién de la integracién regional; incentivos a la
entrada de inversion; politicas especificas para inversion directa en pequefas
empresas e industria; derechos de propiedad intelectual; y politicas de
competencia.

Este contexto de modemidad econdémica, ha propiciado la inevitable modificacion del
desarrollo y papel de México en el sisterna mundial y, en consecuencia, de su politica
exterior e interna ya que éstas deben responder a dicho entorno, pero procurando
méargenes de accidn que le permitan, alcanzar beneficios tangibles a la sociedad vy

contrarresten la tendencia a la exclusion de sus regicnes y grupos vulnerables.

Por lo antes expuesto, el gobierno mexicano a partir de la segunda mitad de la década de
los 80's sent6 las bases para la modernizacion y reestructuracion de los tres niveles de
gobierno y de los sectores social y privado en la vida politica, econdmica y social del pais.
Para ello, implemento politicas nacionales de privatizacion de las instituciones publicas,
de descentralizacién de funciones del Estado como agente rector y promovié un mayor
dinamismo del sector privado en todos los sectores de fa economia.

A partir de esos afios y hasta la fecha, esas politicas han sido promavidas con mayor
énfasis por el gobierno a fin de insertar al pais en el nuevo escenaric econémico mundial.
Lo antes mencionado se observa en el Plan Nacional de Desarrollo”
1995-2000, el cual establece la filosofia y las orientaciones basicas del gobierno para
alcanzar el crecimiento sostenido de México en un contexto de apertura, globalizacion,

Documernto elaborado por ef Poder Ejecutivo Federal para pormar obligatoriamente sus programas institucionales y
secloriales, asl como para guiar la concertacitn de sus tareas con los otros poderes da Ja Unidn y con los drdenes
astatal y municipal del gobiemo, y es la base para inducir ia participacién commesponsable de los sectoras social y
privado.



expansién de mercados y libre competencia, organizando a las fuerzas de la sociedad y
recursos disponibles.

De esta forma, en maleria turistica establecié que la modernizacién del turismo debe
darse en términos de flexibilidad y adaptabilidad a las condiciones de un mercado cada
vez mas cambiante para que la organizacién turistica nacional pueda mantener un nivel
competitivo en la dindmica actual, debido a que hoy en dia los negocios y las empresas
turisticas en el mundo adquirieron una mayor importancia por el impacto que tienen
dentro de las economias de los paises, originando como resultado una fuerte
competencia internacional por la captacién de divisas y flujos turisticos. Esa competencia
se traduce en la necesidad de mejorar la calidad del producto o servicio, de su precio y
del medio ambiente y de la tecnologia adquirida, asi como de especializacién y
diversificacion de su oferta turistica para estar en mejores condiciones de competir en el
mercado del turismo.

Con Ia puesta en marcha de esas politicas, los empresarios nacionales enfrentaron el
problema de coémo incrementar su participacion y ser mas competitivos en los mercados
internacional y doméstico, los cuales han experimentado cambios en las necesidades,
gustos y preferencias sobre determinados productos y servicios.

En este sentido, es que surge fa mercadotecnia como una herramienta o instrumento
para que los productores y prestadores de servicios turisticos del palis, particularmente
los del centro turistico de CanciOn, Quintana Roo eleven su competitividad y mejoren sus
relaciones de intercambio comercial de su oferta turistica, y también en un elemento
esencial de la practica moderna de la administracion de la actividad empresarial. Ademas
de que induce al conocimiento y a la especializacién en los servicios al convertirse en un
camino mas para lograr, lo que si es esencial para todos los empresarios de la rama
turistica, la permanencia y el crecimiento dentro del mercado.

La mercadotecnia se fundamenta en un principic basico que es “la satisfaccidn del
consumidor como medio para alcanzar los objetivos propuestos por la empresa u
organizacioén” y permite a éstas en el corto plazo estimutar el mercado para que responda
a sus productos y en el largo plazo, adaptarse para responder a las necesidades del

mercado que desea satisfacer.



Al sector turistico mexicano, en particular al de Cancin, Q.R. le es de poca utilidad contar
con una gran variedad de recursos naturales, materiales y humanos sino aplica en su
practica cotidiana la mercadotecnia como instrumento que le permita organizar,
establecer politicas, disefiar estrategias y medir los resultados de su actividad empresarial
para explorar y crear nuevas y mejores oportunidades, a fin de captar mayores ingresos
que coadyuven al desarrollo regional ademas de ampliar el conocimiento de las
necesidades, deseos, gustos. y preferencias de! mercado hasta lograr la &ptima
satisfaccion de las necesidades del turista.

La seleccién del centro turistico de Cancin, Q.R. chedece a que es el de mayor
importancia internacional para el pais debido a que capta mas de! 30.0% de las divisas
generadas por turismo y es el mas visitado por los turistas extranjeros, y porque ante la
apertura de nuevos mercados turisticos de playa en el area del Caribe y la intensa oferta
de incentivos a la inversion privada extranjera por parte de esos paises, los agentes
involucrades en el turismo de Cancin deben crear e implementar diversos mecanismos
que les garanticen reposicionar y mantener este destino {(mediante una nueva imagen o
diversificacién del producto) como une de los mejores en el mercado turistico mundial.

De esta forma, el objetivo central de este frabajo es analizar a la mercadotecnia como
herramienta o instrumento que eleve la competitividad y la calidad en la prestacion de los
sgrvicios turisticos de Cancun, Q.R., mejore las relaciones de intercambioc comercial de su
oferta turislica, incremente la captacién de divisas del destino y propicie mejores

oportunidades de desarrolio en la region.

Los abjetivos particulares se circunscriben a analizar los problemas actuales que enfrenta
el preducto turistico de Cancin, Q.R.; conocer y examinar las ventajas y desventajas de
los atractivos de este desarrolio dentro del mercado turistico; analizar las acciones que
llevan acabo los agentes involucrados en esta actividad (sector publico y privado) para
elevar la competitividad y calidad de la oferta; revisar la existencia de estudios, programas
y actividades efectuadas para mejorar la calidad en ta prestacidn de los servicios; y
evaluar las oportunidades y alternativas de desarrollo, consolidacién, permanencia e
incremento de la participacidbn econémica de Cancin dentro del mercado turistico
mexicano y mundial.



Asl, las hipotesis se orientan a comprobar que:

La mercadotecnia permite el conocimiento de las necesidades, los deseos, gustos y las
preferencias del mercado hasta lograr la satisfaccién del consumidor.

La mercadotecnia permite a las organizaciones de negocios 0 empresas turisticas
maximizar sus ventajas comparativas y adaptarse a las condiciones de un mercado cada
vez mas competitivo y cambiante.

La mercadotecnia incrementa la participacién de las organizaciones turisticas en el
mercado y les permite a éstas competir con mas eficacia.

La mercadotecnia mejora las relaciones de intercambio de los servicios turisticos,
incrementa la captacion de los ingresos por turismo y genera nuevas oportunidades de
desarrollo.

El desarrollo de este trabajo de tesis comprendié una investigacién documental, la cual se
llevé a cabo de lo general a lo particular empleando el método analitico-descriptivo a
efecto de establecer los alcances de la investigacion. Para ello, se revisé y analizé
informacién bibliografica y hemerogréfica relacionada con los temas objeto de este
trabajo, el cual quedd estructurado en cuatro capitulos como se menciona a continuacion.

En el primero, se analfizan los aspectos generales de la mercadotecnia desde sus
antecedentes, concepto, importancia como herramienta competitiva y aplicacién en el
caso de los servicios (entre los que se encuentra el turismo) hasta sus perspectivas como
factor de desarrollo econémico.

El segundo se orienta al analisis de los factores que condicionan su aplicacién y
operacion en México dentro de un marco de programa de gobierno, del papel que
desempefian los sistemas y medios de informacién, y su importancia en el desarrollo de
la actividad, los elementos que integran el plan de mercadotecnia turistica, asi como los
resultados alcanzados de 1985 a 1997 con la nueva estrategia de promocion establecida
por el gobierno mexicanc en el programa sectorial.



En el tercero, se presentan los antecedentes y etapas de desarrollo de ese centro
turistico; se analiza el comportamiento que ha registrado la actividad turistica de 1975 a
1994; se examinan los subsistemas que ordenan la actividad en la zona turistica Caribe-
Maya, asi como las caracteristicas de los recursos naturales y culturales de la regién
{Cancun, Cozume! e Isla Mujeres y los que integran el corredor Cancin-Tulim, los cuales
conforman lo que se denomina Riviera Maya y los correspondientes a la regién Mundo
Maya), destacando sus ventajas competitivas, lo anterior en virtud de que en el programa
de mediano plazo del sector turismo se establecit intensificar y reforzar las acciones de
promocién de Cancin otorgandole una nueva imagen y de que en los estudios realizados
por consultorias extranjeras se determind ofertar y posicionar a este centro como la
puerta de entrada al Mundo Maya; y se exponen t{anto los factores endégenos y
exdgenos que han propiciado la problematica de ese desarrollo hasta 1984 como sus
oportunidades y fortalezas (atractivos competitivos) ante los retos que impone el turismo
mundizal.

En el dltimo capitulo, se revisa la estrategia institucional del Fondo Nacional de Fomento
al Turismo (FONATUR) en materia turistica, en virtud de que éste es el responsable de la
ejecucion y administracién del centro turistico de Cancun. Para ello, se analizan ¢l papet
del Fondo en la modernizacion de la actividad turistica en el contexto nacional y en dicho
destino; la modificacion de sus politicas en materia de financiamiento, comercializacion,
promocién y publicidad; se explica el proceso de ptaneacion mercadotécnica y la
importancia de darle un nuevo enfoque, es decir, concentrarla mas en lo estratégico que
en lo operacional, ya que lo anterior permite concientizar a los niveles mas altos de la
organizacidon en la necesidad de instrumentar mecanismos que consideren las
condiciones del entorno, asi como el disefio y la implementacion de estrategias a fin de
elevar 1a calidad y mantener la competitividad en todas las estructuras de la empresa; y,
con base en estudios realizados por la SECTUR (1995-1996) y el FONATUR
(1994-1995), se presentan el Plan Estratégico {Institucional} para la oferta turistica de
Cancin y los avances alcanzados hasta 1998 con su implementacion.

Finalmente, se exponen las conclusiones derivadas de este trabajo.

Vi



CAPITULO 1
CONSIDERACIONES GENERALES DE LA MERCADOTECNIA
1.1. Antecedentes, Concepto yl Propésito de la Mercadotecnia

En los registros mas antiguos de la historia de fa sociedad humana se encuentran las
primeras anotaciones sobré actividades de comercio (trueques, compraventa,
almacenamiento de bienes, etc.).

El origen de la mercadotecnia y su correspondiente aplicacion en el campo de los
negocios data de las primeras décadas del presente sigic. Numerosos estudios han
permitido concebirla ¢omo una rama de la clencia econdmica, ya que surge como
consecuencia de la necesidad de obtener un mayor conccimiento de los factores que
afectan la direccion e intensidad de la demanda, el desarrolio de los productos y factores
que intervienen en el proceso de comercializacién.

El intercambio comercial y las actividades mercadotécnicas siempre han intervenido en
los procesos sociales de la comunidad, segln se describe en las historias méas antiguas,
en las cuales se pueden observar que ésta tiene caracteristicas gue son comunes a ia
actual, Por ejemplo:

e En la antigiledad el comercio era como ahora, una actividad compleja y cambiante,
en ia cual interactiian personas y empresas.

¢ En todas las rutas y destinos hacia donde se dirigian las actividades del mercado,
los hombres implementaban estrategias competitivas y otras caracteristicas de la
mercadotecnia actual, por lo cual, el objeto del comercio era obtener utilidades.

» Muchos paises y ciudades evolucionaban o decaian en proporcion al grado en que
sus comerciantes prosperaban.



Con el transcurso del tiempo, se mejoraron los procedimientos destinados a estimular la
demanda con su correspondiente incremento en los gastos de publicidad e intensidad en
las labores de comerciaiizacién orientandose ésta hacia las ventas.

En las primeras décadas de este siglo, los negocios se orientaron hacia lo que hoy
entendemos por mercadotecnia, al aceptarse que las ventas no constituian la solucién en
una época de acelerados cambios tecnotdgicos, econémicos y sociales, en la cual
empezaba a manifestarse la competencia.

Los mercados han existido desde la antigiedad; sin embargo, la mercadotecnia modema
surgié con la revolucion industrial ya que ésta aceleré los avances tecnoldgicos, la
practica de ia administracion y, en consecuencia, incrementd la produccién de bienes y
servicios.

Histéricamente, la mercadotecnia evoluciond cuando la sociedad paséd de la etapa de
autosuficiencia a la etapa en que fue necesario el comercic. El comercio surgié cuando se
dio la division del trabajo, la industrializacién en las fabricas y la urbanizacién de las
ciudades. Para conocer sus etapas de evolucion, describiremos brevemente |a historia de
la industria.

Hacia 1850 la Revolucion Industrial tomé fuerza en las fabricas norteamericanas, no asi fa
mercadotecnia. En esos afios los fabricantes producian Gnicamente cuando tenian
érdenes de produccion definitivas y la mayoria de los bienes eran vendidos antes de que
se produjeran, lo cual es poco comin actualmente, Esta situacidn prevalecié todavia
durante la primera década del siglo XX.

Entre 1900 y 1920, las condiciones de déficit del mercado desaparecieron. Para 1920 la
mayor parte de las industrias se encontraban con un excedente de bienes, ya que la
demanda inmediata no iba al ritmo de la potencialidad de la produccién de las industrias.
A esta etapa se le conoce como de “distribucion en masa”.

La etapa de “las ventas agresivas”, asi como del gerente de ventas fueron las décadas de
1920 y 1930. En esos afos, aun cuando se crearon organizaciones que eran capaces de
distribuir en masa {como las cadenas de tiendas, las organizaciones de ventas por correo



y las tiendas de departamentos) y éstas se desarrollaron casi 2 la perfeccidn, el problema
de acumulacion de bienes en las fabricas y comercios al menudeo continuaba.

De esta forma, se empez6 a tomar conciencia de la importancia de las ventas y, con ello,
surgié la necesidad de realizar una labor especializada de ventas de las mercancias
producidas y distribuidas en masa, ademas de una persona que manejara la opinion
publica con fuerza y habilidad, haciendo uso de labor de ventas personal y de la
publicidad égresiva.

El esfuerzo de ventas tuvo mucho éxite en un principio e inicid su declive hacia finales de
1930; época en la que este concepto ocasiond un cambio radical en el enfoque de la
mercadotecnia, ya que se dejo de ver el punto de vista del productor para orientarse al
consumidor. Esta “orientacion al consumidor” es el elemente fundamental de lo que
conocemos como concepto de mercadotecnia, el cual se tratara mas adelante.

La mercadotecnia moderna nacid con la Revolucidon Industrial y como una consecuencia
secundaria de la misma crecid la poblacién en los centros urbanos y decrecid en las
zonas rurales. Esta fue reconocida después de la Segunda Guerra Mundial cuande
algunas empresas, principalmente las norteamericanas, transformaron sustancialmente
Sus organizaciones y sus técnicas de mercadotecnia.

“La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las necesidades
y desegs mediante el proceso de intercambio”. Para que funcione el intercambio tiene que
existir, por un lado, un producto o servicio y, por otro, un compradeor.’

En este sentido, las empresas para conseguir sus metas han considerado los pasos
siguientes: una orientacidn hacia el consumidor, una orientacién hacia las metas y un
enfoque de sistemas

Es importante mencionar que se considera “consumidor* a un cliente individual de
nuestros productos y cuando se hace referencia a consumidores en forma colectiva o

' Carl Mc. Daniel J. R, Curso de Mercadptecnia. HARLA, 1878. p. 23.



grupo de consumidores, entonces hablamos de un “mercado”, el cual se puede describir
como un grupo de consumidores para un producto o categoria de productos especificos.

Son diversas las definiciones que describen el significado de la mercadotecnia, perc solo
se presentan algunas de ellas a continuacion:

“Es la realizacién de las actividades de un negocio que dirigen el fluje de bienes y

servicios de productor a consumidor o usuario”.

“Es un sistema total de actividades que interactuan en un negocio, disefiadas para
planear, determinar precio, promover y distribuir productos y servicios que satisfagan
necesidades para ser presentados a consumidores actuales y potenciales™.?

“Es la planeacidn, organizacion, fijacién de politicas, iniciativa de accién y medicién de
resultados... Mercadotecnia no es sclamente la creacién y desarrollo de nuevos
productos, o investigacién de mercados, o publicidad, o promocién, o atraccién de nuevos
clientes, sino la conjuncidn de todos esos elementos en uno solo, que serd Otil para
convencer a sus clientes y prospectos para que compren. Mercadotecnia es la inversion
directa para lograr incrementar la productividad de la empresa”.*

“Es el area de los negocios que se ocupa en competir, definir oportunidades de mercado
y disefar estrategias adecuadas para satisfacer esas oporunidades, generando
utilidades. Consiste en el manejo de la oferta de la empresa”.®

“Es la funcidn gerencial que organiza y dirige todas aquellas actividades de negocios
involucradas en la evaluacidon de las necesidades del consumidor, convirtiendo su poder
de compra en demanda efectiva para un produclo o servicio especifico, movilizandc dicho
producio o servicio al consumidor o usuario final, asimismo, la mercadotecnia debe
alcanzar la meta de beneficio u otros objetivos establecidos por la compaiiia”.®

2 Can Mc. Daniel J. R., Curso de Mercadotecnia. HARLA, 1978. p. 23.

3 Stanton, Wiliam J., Fundamentos de Marketing, Mc. Graw — Hill, 1973. p. 18.

* Mapel Eugene B., Realily in Bank Marketing. Warren, Gorham and Lamont, Inc. 1968. p. 13.

®  Qtteson, Schuyler . Panschar, Witism G. Patferson, Marketing ~ The Firm’s Viewpoint. The Macmilan Compary, 1964, p. 20
8 Halloway, J. C. & Plant, R. V., Mercadotecnia Turlstica. DIANA, 1996. p. 17,



Esas definiciones consideran ia planeacibn y evaluacién de los factores externos
relacionados con los objetives de utilidad de una empresa y también, la describe como el
area de negocios que produce los ingresos.

La filosofia de este concepto se fundamenta en que una organizacion de negocios o
empresa debe: tener una orientacion hacia el consumidor, esforzarse por alcanzar un
nivel de ventas que le produzca utilidad y coordinar todas sus actividades de
merc:adotta't::nia.7

En este contexto, los propdsitos de la mercadotecnia son el detectar necesidades
insatisfechas y conceptualizar satisfacciones a través de un estudio constante de las
demandas y deseos de los consumidores, asi como crearla y poder satisfacerla cuando
esta ya existe, es decir, mediante la publicidad alentar el consumo, generando
necesidades que ayuden a mejorar el nivel de vida de los consumidores. Ademas implica
actividades que permiten la venta del producto o servicio, o realizar innovaciones que nos
lleven a satisfacer en mayor grado las necesidades de nuestros clientes, proporcionando
mayores utilidades c beneficios a la organizacién o empresa.

1.2. Importancia de la Mercadotecnia como Herramienta Competitiva.

La mercadotecnia es un proceso especificamente técnico en el cual se emplean métodos
y procedimientos provenientes de distintas disciplinas y que se fundamenia en un
principio basico que es la satisfaccion del consumidor como medio para el logro de los
cbjetivos deseados.

Este principio tiene importantes repercusiones en la actividad empresarial y de negocios,
por cuanto exige de la empresa y sus dirigentes un “cambio de mentalidad”. Es decir toda
empresa orientada hacia el concepto de mercadotecnia debe dejar de mirar hacia sus
propios productos para dirigirse a sus clientes, quienes son en Oltima instancia los que le
permitiran a la empresa alcanzar los objetivos que busca.

7 Stanton, William J., Fundamentos de Markeling. Mc. Graw - Hill, 1973. p. 18.



En este sentido, la mercadotecnia se convierte en la voz y oidos de la empresa,
permitiendole a la misma, en el corto plazo estimular el mercado para que responda a sus
productos y, en el largo plazo adaptarse a fin de responder a las necesidades ©
requerimientos del mercado que desea satisfacer.

Lo anterior denota elementos de gran importancia de la mercadotecnia como los
siguientes:

* Un sentido general y de sistemas.

¢ Un completo sistema de actividades mercantiles que debe orientarse hacia los
clientes, el cual debe reconocer y atender de manera eficaz los deseos y
necesidades de los consumidores.

« Un programa que comienza con la idea germinal de un producto y no termina hasta

satisfacer completamente las necesidades dei cliente y
+ La condicion de maximizar las ventas de productos o servicios a largo plazo.

También tiene una dimensién social, dado los conceptos que involucra como sus
mercados potenciales, los vendedores y lo que ofrece. El papel que juega dentro del
intercambio comercial de bienes y servicios es importante, porque gracias a ella
conocemos los gustos y preferencias de los clientes potenciales, y nos ayuda a la toma
de decisiones, a determinar tarifas, promociones, los canales de distribucion, etc. Esto,
considerando siempre un enfoque hacia el consumidor (sus necesidades a corto y largo
plazos, sin que la satisfaccion de estas provoquen efectos negativos en él),

La mercadotecnia no se limita a las transacciones comerciales y mercantiles, las
organizaciones no lucrativas también realizan esas actividades aunque no lo perciben. Su
“producto” puede ser una causa social 0 una idea que quieren apoyar, una persona cuya
imagen estan promoviendo o una institucion cultural a la que quieren gue pertenezcamos,
Cualquiera que sea el producto, la organizacion desempefia una funcidn mercadolégica.



Por o antes mencionado, se deduce que la mercadotecnia es una actividad heterogénea

y su esencia es un intercambio cuya finalidad es satisfacer las necesidades y deseos

humanos. En este sentido, se presenta siempre que una unidad social (individuo u

organizacidn} trata de intercambiar afgo de valor con otra entidad social.

La mercadotecnia esta constituida por todas las actividades tendentes a generar y facilitar

cualquier intercambio para satisfacer las necesidades y deseos humanos.

La aplicacion de fa mercadotecnia en los diversos organismos piblicos o privados con

fines de lucro y no lucrativos existentes ha logrado los beneficios siguientes:

a)

b)

c)

d)

€)

Maximizacién de la productividad de las organizaciones de negocios o empresas de
los sectores plblico y privade en funciones especificas.

E! disefio y aprovechamiento de mejores canales de distribucion que permitan
mayor rapidez y reduccién de costos.

La promocion y fomento del comercio exterior mediante la investigacién interna y
externa.

La creacién de estructuras operativas para nuevas formas de produccion de bienes
y servicios tanto en el campo como en la ciudad que se ajusten a las necesidades
actuales y a los recursos propios del pais.

La busqueda de técnicas mas adecuadas que permitan la elaboracion de nuevos y

mejores productos y servicios que sean aceptados por el consumidor.

E! inducir a las organizaciones de negocios que no han utilizado la mercadotecnia a
aplicaria.

Todas las organizaciones dentro de su medio ambiente econdémico se enfrentan a

situaciones complejas que requieren de la utilizacion de técnicas y herramientas, propias

de la mercadotecnia para superar esas situaciones y lograr sus objetivos.



No solo el medio econdmicc es de interés para las organizaciones cuya mision
socialmente aprobada es la produccidn de bienes y servicios que los consumidores
necesitan y pueden pagar, ya que también lo es para aquellas gubernamentales
encargadas de canalizar los recursos que obtienen de los contribuyentes hacia otros
servicios que la poblacion necesita.

Asi la mercadotecnia surge como una necesidad para agilizar, racionalizar, aumentar la
productividad y generar una mayor cantidad de satisfactores para el consumidor.

Ademas de los beneficios econdmicos y la alternativa de crecimiento que pueden
proporcionar ias actividades de negocios en el ambito internacional existen diferentes
razones por las cuales las organizaciones nacionales deben considerar la mercadotecnia
para desarrollar sus actividades, sin importar su tamafio.

Una de ellas es el gran impacto que actualmente tienen dentro de los mercados
nacionales la introduccién de numerosos productos y servicios procedentes del extranjero
como resultado de la apertura comercial que ha experimentado el pais, esto ha originado
una fuerte competencia interna que ha provocado que para que un producto o servicio

sea competitivo en el ambito nacional, tenga que ser competitivo internacionalmente,

Aunque no se realicen actividades internacionales es primordial para los empresarios
considerar este aspecto para no perder mercado frente a los productos y servicios
extranjeros.



1.3. La Mercadotecnia de Servicios: proceso, elementos y funciones.

Para continuar con el desarrolio de este trabajo es importante precisar la diferencia entre
la mercadotecnia de mercancias o productos fisicos y la de servicios, entre las cuales se
encuentra el turismo.

Aun cuando la mercadotecnia, como disciplina, tiene sus crigenes en la venta de
mercancias, su aplicacion en el caso de los servicios difiere en cuanto a su tratamiento,
debido a su naturaleza, las caracteristicas propias de producto turistico y al grado de
incertidumbre a las que estan expuestas las decisiones en la comercializacién de éstos.

Para explicar la naturaleza de los servicios y comprender coémo son sus necesidades de
comercializacion, primero hay que definir lo que es un servicio:

El servicio es “una mercancia comercializable aisladamente, es decir, un producto
intangible que no se toca, no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la
compra pero permite satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realizacién

de deseos y necesidades de los clientes™.®
Por lo tanto, la naturaleza de los servicios comprende las caracteristicas siguientes:
. Intangibilidad
. Inseparabilidad
. Heterogeneidad
. Perecibilidad

En el proceso de comercializacidn de los sefvicios la venta es intangible, ya que el
producto no puede ser visto, saboreado, sentido, escuchado u olfateado antes de ser
adquirido; caso contrario al de las mercancias o productos fisicos en los cuales los

3 Rathmell, John M., Marketing in tha service segtor. Médulo “Marcadotecnia de Servicios” dei Diplomado “Mercadolecnis
Computitiva”. Papeles de Trabsjo. p. 6.



consumidores pueden juzgar antes de la compra, la calidad y et precio de los articulos
que son ofertados.

La intangibilidad de ios servicios hace mas dificil la promocion y venta de los mismos, por
lo cual se requiere una mayor imaginacion del vendedor v que el comprador crea en el
prestador de servicios. En ésta etapa de la transaccidn e! cliente requiere del vendedor,
ademas de la compra del servicio, de asesoramiento y asistencia personal.

Los servicios son inseparables de la fuente que los presta, es decir, la produccion y el
consumo ocurren simultaneamente, En el caso del turismo, el servicio esta vinculado a un
determinado lugar y a una determinada empresa, y es el turista el que tiene que
trasladarse para efectuar el consumo en el lugar.

Los servicios son diferentes unos de otros porgue dependen tanto de quien los ofrece
como del momente en que son ofrecidos. Esto se debe a que la comercializacion de los
servicios se lleva acabo por diferentes personas y esta condicionada at estado de animo
de las mismas que lo prestan. Lo anterior permite adaptar los servicios a las necesidades
individuales de los clientes, y también exige al productor un mayor conocimiento del
servicio que debe brindar, asi como de una mejor capacitacion y adiestramiento de su
personal,

En la mercadotecnia de servicios no existen los problemas de distribucidn fisica ni de
almacenamiento de! producto en depésitos, antes de su distribucion al consumidor. Por
su naturaleza deben ser utilizados en un determinado tiempo y lugar, caso contrario, de
las mercancias, las cuales pueden mantenerse en inventaric hasta el momento de ser
adquiridas.

Todos los servicios, en particular el turismo, sufren una demanda de tiempo variable, por
lo cual deben venderse para el dia y la hora en que son ofrecidos o de lo contrario ya no
podran ser recuperados, por lo tanto, son considerados productos perecederos.

Una vez descritas las caracteristicas basicas de los servicios explicaremos, en términos
generales, como se realiza el proceso de comercializacion. Este proceso comprende las
actividades siguientes:
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1) Investigacion de mercados. Obtencion de la informacidn necesaria para la toma de
decisiones. Para el producto turistico, ésta debe contener elementos sobre el
mercado o mercados en los que se va a vender, las caracteristicas de! consumidor
y su comportamiento con relacién al viaje, las ofertas presentadas por los
competidores, los canales de distribucién empleados por la competencia, los
sistemas de promocién y venta utilizados y sobre las caracteristicas de los medios
de difusién disponibles y su respectivo costo.

2) Plan de mercadotecnia. Elaboracidén del documento en el que se establecen las
medidas adoptadas en relacién con las necesidades de! mercado (segmentacion)
que se desea satisfacer, el producto y su proceso de comercializacién, y que
ademas, daran origen a los diversos programas, en los cuales se especificaran las
acciones a realizar para cumplir los objetivos del plan. Estas actividades, que se
explicaran mas adelante, consisten en; a) Planificacion y desarrollo del producto
{segmentacion de mercado), b) Seteccién de los canales de distribucidn, c¢) Fijacién
del precio de venta y, d) Determinacién de las acciones promocionales.

3} Control de gestion. Para realizar esta tarea es necesario establecer un sistema de
informacion y control, que permita medir las desviaciones en funcién de lo previsto
para retroalimentar e! proceso de toma de decisiones y que, ademas prevea tanto el
control y la evaluacion de los resultados de las actividades de mercadotecnia en su
conjuntg como para cada una de eflas, en especial para aquelias relacionadas con
la promocién.

Lo anterior, se puede ejemplificar mediante el esgquema siguiente:
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Proceso de Alimentacion: Investigacion de Marketing

] EconomiaGenorat [ |
Inchustria N Obtencidn
Inlerpretaciin - gela
Consumidor —— informacidn
A
|| Competencia | |
[~ | Programa de produccién [ |
Programa de distnibucién | |
Estratwgia de precios i» *
=1 Programa de promocitn |~
l_ Progranta de venta _J

Consumidor
Canales
sannnnsanh Evaluacion de hanpas saauun
Resultados
Competencia

Proceso de retroalimentacion: Control de Gestidn

e XTI ECPRUPRLTETITTLILEERLE

Resaceién del
Mercado

Cuadro 1. Acerenza, Miguel Angel. Proceso do Mercadotecnia.
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Como se puede cbservar en el cuadro anterior, en el proceso general de mercadotecnia
se distinguen un grupo de funciones o actividades que persiguen un mismo propésito y,
en las cuales debe procurarse congruencia y sinergia, es decir, el “manejo coordinado de

fos elementos o variables que la componen”.

Las variables que componen tanto la mercadotecnia de mercancias como la de servicios
son numerosas y generalmente se agrupan dentro de cuatro categorias conocidas como
“fas cuatro P producto, plaza (gque se asocia regularmente a la distribucién del
producto), precic y promocion, como se muestra a continuacion.

Producto Precio

- Disefio F Lista

L Calidad L Descuentos

L Nivel + Comisicnes

L Marca - Cargos Adicionales
- Rasgos + Extras

Plaza Promacion y Publicidad

t  Canales de distribucion +  Propaganda

L Métodos de distribucion F  Promocion de ventas
- Cobertura + Ventas personales

- Localizacion L Publicidad

Cuadro 2. Halloway, J. C. & Plant, R. V., Variables de la Mercadotecnia.
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En relacidn con las variables de mercadotecnia y de como intervienen éstas en el proceso
de comercializacién del turismo empezaremos por explicar lo que es un producto y el
desarrollo del mismo en el caso dei turismo.

*Un producto se define como cualquier cosa que se ofrece al mercado para satisfacer un
deseo o una necesidad... por tanto abarca bienes tangibles, servicios, personas, lugares,
organizacicnes o ideas... El empague es un elemento que protege al producto,
aumentando asimismo su atractivo. La marca puede ser indicativa de una distribucién y
un servicio posventa confiables. Estas caracteristicas estdn presentes en cualquier
producto”.®

“Es muy importante mencionar que los consumidores no demandan productos, ni siquiera
los elementos que los constituyen, sino los beneficios que dichos productos ofrecen, es
decir, lo que buscan es la salisfaccién de necesidades... Las necesidades son muy
diversas, por ello, mientras mayor sea el niOmero de necesidades que un producto pueda
satisfacer a través de la compra, mucho mas atractivo sera éste para el consumidor”.®

La obtencién del producto es la actividad méas importante de la mercadotecnia, ya que si
el producto no satisface al mercado, no habra ajustes de precios, distribucion confiable ni
promocion brillante que valga para motivar a los consumidores a comprarlo; en cambio si
satisface al consumidor, la compra se repetira y el cliente podra seguir adquiriendo otras
mercancias o servicios ofrecidos en la misma localidad, empresa u organizacion, ademas
de recomendarios a otros consumidores.

Asl, cuando se compra un producto, se dice que se estan adquiriendo elementos de un
estandar de calidad y estilo percibidos, los cuales reflejan el disefio del mismo. La imagen
de! producto y su valor pueden ser ampliamente mejoradas a través del uso de un
nombre de marca, el cual actia como indicador, ayudando al consumidor a identificarlo
como un estandar en particular.

? Hatioway, J. C. & Plant, R. V., Mercadotecnia Turlstica. DIANA, 1996. pp. 109-110.
° igem. p. 110.
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El producto turistico es un conjunte de prestaciones materiales o intangibles, que se
ofrecen con el propdsito de satisfacer los deseos o expectativas del turista, permitiéndole
la permanencia y el disfrute de una estancia agradable. También comprende todas
aquellas instalaciones v servicios destinados a facilitar el alojamiento y la alimentacion
igual que las distracciones y servicios complementarios del turista. En el turismo, por lo
tanto no se venden los atributos fisicos del preducto sino la capacidad que tiene para
satisfacer las necesidades o expectativas del tﬁrista, motivo por el cual requiere de una
perfecta complementariedad tanto en atractivos y facilidades como en la prestacion del
servicio brindade por las organizaciones de negocios y empresas que en &l intervienen.

En este tipo de producto los atractivos constituyen la oferta original, la cual genera la
afluencia turistica hacia el lugar; mientras que las facilidades representan la oferta
derivada que se realiza con el fin de que el visitante pueda permanecer y disfrutar los
afractivos que motivaron su viaje.

El producto turistico es muy complejo, toda vez que puede incluir un lugar (el destino
vacacional), un servicic (un pagquete de un tour operador, el uso tempora! de un asiento
de avién, la habitacion de un hotel, etc.} y, algunas veces, para motivar la reservacion
pueden obsequiarse bolsas de viaje gratuitas, ete.

Para hacer mas comprensible lo que es este producto, a continuacion se presenta el

esquerma de sus componentes:
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Cuadro 3. Acerenzs, Miguel Angel, Componentes de! Producto Turistico.
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En cuanto al precio, éste se describe como la cantidad monetaria que se carga a un
producto o servicio que el consumidor esta dispuesto a pagar. El precio es uno de los
factores del producto y, en muchos ocasiones, el mas importante en la decision de
compra del mismo. Las decisiones que se tomen para la comercializacion del producto
turistico deben contemplar las condiciones imperantes en cada uno de los mercados en
los que se vendera éste, en los cuales los precios de venta no responden regularmente a
la estructura de costos del pais donde se préstan los servicios sino en realidad a las
posibilidades econémicas del consumidor-y a las ofertas de la competencia. Ambas

situacicnes son las gue en realidad determinan el precio de venta en el mercado.

Esto es, porque el precio siempre dice algo al consumidor sobre la naturaleza del
producto, y mediante la manipulacién de! precio, en combinacidn con la calidad del
producto y con los mensajes premocionales, las venias pueden orientarse hacia un nuevo

mercado o puede aumentarse la participacion del mismo a expensas de los competidores.

Por lo que se refiere a la distribucidén del producto turistico, consiste en buscar [os medios
mas apropiados a fin de que é&ste se encuentre al alcance del usuario, una vez que tome
la decisidon de compra. Los canales de distribucion son la estructura formada por la propia
organizacidon de ventas mas las organizaciones de intermediarios en el proceso de
comercializacidn del producto.

Dadas las caracteristicas del turismo, podemos decir que se trata de un macromercado
ya que trasciende al plano internacional. Por tal situacion es que intervienen organismos
oficiales y empresas privadas para su comercializacién, Los primeros, constituyen una
entidad productora, cuya organizacidon de venta estd conformada por organizaciones de
ventas individuales de los prestadores de servicios turisticos nacionales o locales, mas
las organizaciones de ventas de los intermediarios que participan en el proceso de
comercializacion de su oferta en el mercadoe seleccionado.

La prestacion de servicios turisticos no genera ningun envio fisico al turista, sino por el
contrario es éste quien tiene que desplazarse para efectuar el consumo en un
determinado lugar. El turista se encuentra con un producto abstracto porque no puede
verlo antes de comprarlo. Una de las formas en que el producto turistico se hace liegar al
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turista es mediante folletos o revistas (haciendo uso de un empaquetado) en los cuales
se describan sus atributos, se indiquen los servicios que lo integran, las condiciones de
uso y Su precio de venta. Una vez empaquetado se procede a la distribucién de los
paquetes por los diversos canales de distribucién existentes (agencias de viajes, etc.).

Finalmente, la promocién tiene como principal objetivo la venta del producto y/o servicio.
Esta se define asi: “La promocién comprende todos los instrumentos de la combinacién

de mercadotecnia, cuya funcidn principal es la comunicacién persuasiva”™."

La promocion comprende todas aquellas actividades vinculadas con la informacién, la
persuasion y la influencia sobre el cliente a fin de que compre un determinado producto,
ademads de incluir las acciones de publicidad, promocién de ventas, ventas personales y
las relaciones publicas, cuando éstas dltimas se encuentran integradas al proceso de
marketing.

Las actividades de promocion antes citadas seran explicadas en los apartados 2.3. y 2.4.
de este trabajo, no obstante, para distinguirias de lo que es la promocién propiamente
dicha, se definen a continuacién;

a) Promocitn de ventas “son todas las actividades de comercializacién que no
incluyen ventas personales y publicidad, ya sea onerosa o gratuita tendentes a
estimular [as compras del consumidor y la efectividad de los intermediarios. Tales
como las exhibiciones, representaciones, demostraciones y otros esfuerzos de

venta, siempre que no sean continuos ni rutinarios”."?

b) Publicidad "es el conjunto de actividades emprendidas con objeto de presentar a
un grupo un mensaje impersonal, oral o visyal, con respecto a un producto, servicio
o idea, patrocinado y diseminado por medios masivos de difusién”.*

¢) La publicidad sigue el principio de AIDA: captar atencién (colocar sus anuncios en
medios masivos de comunicacion), crear interés (invitar al consumidor a recibir

! Kotor, Phiip, mmmmmm DIANA, 1874.p. 797,
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informacidn, con el propésito de convertir la curiosidad en disposicién para
considerar la propuesta que se haga), generar deseo (a través de la combinacién
de la actividad de relaciones pdblicas que rodea a los prospectos para el
lanzamiento y la probabilidad de ganancia) e inspirar accion (se estimula mediante
anuncios que le recuerden al cliente ta fecha de cieme de la oferta). Ademas tiene
como objetivo basico atraer el interés del consumidor estimulando su deseo de
compra o uso de un servicio, modificando su comportamiento.

d) Venta personal “as el proceso personal o impersonal de ayudar y/o persuadir a un
cliente potencial a comprar un producto o un servicio, o actuar favorablemente
respecto a una idea gue tiene una significacién para el vendedor™. "

e) Relaciones piblicas “son un conjunto de técnicas de comunicacién que se disefian
para crear y mantener relaciones favorables entre una organizacion de negocios y
sus publicos... Las relaciones piblicas son, en esencia, una herramienta a largo

plazo, més que un impacto inmediato en los mercados de una empresa®.”

El material promocional proporciona al mercado informacion de gran importancia sobre
los productos turisticos existentes, asi como de sus caracteristicas particulares. Las
actividades promocionales eliminan la mayor parte del esfuerzo y de la bisqueda que
tendrian que realizar los turistas para comprario.

Actualmente la oferta turistica requiere de una adecuada promocion y modema
publicidad no sélo en el &mbito nacional sino también en el intemacional. En México es la
Secretarta de Turismo (SECTUR), apoyada por la iniciativa privada (especialmente por
las grandes cadenas hoteleras) quien lleva a cabo las campafas de promocién para
enfrentar la competencia intemaciona! por Ia divisa turistica.

También, con & objeto de promover |a gran variadad turistica del pais se han constituido
Fondos Mixtos de Promocion Turistica de las diversas regiones y centros turisticos

" Acarenza, Miguel Anpel, Promocion Turist o doidgico. TriEas, 1990. p. 53.
' Haloway, J. C. & Pant, R. V., Mm_zm DMNA, mspp 247-288.
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especificos. En esos fondos participan los gobiernos federal (a través de la SECTUR),

estatal y los empresarios o prestadores de servicios turisticos.

En términos econdmicos, a través de la utilizacién de la promocién, los empresarios
turisticos esperan incrementar |la captacion de divisas y la demanda de los mercados

potenciales hacia e! producto turistico nacional.

1.4. La Mercadotecnia como un Factor de Desarrollo Econémico

En la actualidad casi todas las naciones (sin importar su grado de desarrollo econémico o
tendencia politica) ven en la practica de la mercadotecnia un medio o una alternativa para
mejorar o fortalecer sus economias.

Los paises en vias de desarrolio, como en el caso de México, “basan su crecimiento
econdémico principalmente en su capacidad de idear buencs sistemas de distribucion para
manejar sus materias primas y su produccion industrial... Los paises socialistas emplean
actividades de publicidad, fijacion de precios y otras para mejorar sus sistemas de
distribucion y competir con mejores posibilidades en el comercio internacional”.'

Para comprender la importancia de la mercadotecnia en las economias en vias de
desarrollo, Peter Drucker establece que: ia mercadolecnia desempefia un papel decisivo
en refacion con el desarrollo de zonas “en crecimiento”. En efecto, es el *multiplicador”
mas importante de dicho crecimiento... Su desarrollo, sobre todos los demés, hace
posible integrar y aprovechar optimamente los valores y la capacidad productiva que
posea una economia, ademas de poner en actividad la energia econémica latente.

Lamentablemente en las naciones en vias de desarrcllo, la mercadotecnia es la parte
menos desarrollada y la mas atrasada del sistema econdémico. Sin embargo, su desarrolio
y praclica puede hacer posible, la integracion econémica y la utilizacién plena de
cualquier activo, asi como de las capacidades productivas que estan ya en posesién de

® Startton, William J., Fundamentos de Marketing. Mc. Graw-Hill, 1973. p. 7.
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una economia y la atencidn de una de las necesidades mas grandes, ta rédpida formacidn
de empresarios ¥, en consecuencia, la actividad empresarial mas sistematizada.

En diferentes periodos de la historia las naciones han considerado diferentes elementos
como factores estratégicos de su desamrollo econdmico. En el periodo de 1914 a 1929 et
s6lo hecho de que un pais contara con grandes recursos naturales (tierras fértiles, agua,
climas benignos y abundante vegetacion) hacia pensar a sus dirigentes que esos
elementos eran suficientes para desamollarse rapidamente. Sin embargo, los
acontecimientos politicos, militares y sociales suscitados después de esos afios, aunado
a los acelerados avances en la ciencia y tecnologia pusieron de manifiesto que no existe
una cormelacidén perfecta entre la riqueza natural y el tipo de abundancia econdmica que
caractenza a una maderna nacién desarrollada.

A muchos de los paises que basaron su crecimiento econdémico en sus recursos
naturales, después de la Segunda Guerra Mundial, de la crisis del petréleo, etc. les hizo
faita capital para poner en marcha buenos programas de desarrolio y, sobre todo, para
adquirr tecnologia de punta, factores indispensables y que caracterizan a las naciones
desarrollas.

Posteriormente, en otros paises (en su mayoria los que se encuentran en vias de
desarmollo) se considerS, ademas implementar niveles minimos de orden publico,
aplicacién de leyes, etc. como factores esenciales para avanzar y alcanzar su desarrollo.

Actualmente, el nuevo contexto econdmico mundial caracterizado por mercados mas
amplios, nuevos y sofisticados, formacién de bloques comerciales y una mayor
compatencia, exige a las naciones subdesarrolladas como México modemizar sus
aparatos productivos y de servicios para peder enfrentar y competir mas eficazmente ese
entomo.

En respuesta a esta situacién, nuestro pais, a principios de la década de los noventa
inicié un proceso de desregulacion econdmica y abrid su mercado al exterior, como parte
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del proyecto globalizador de ta economia. A partir de ese momento, serian los
empresarios los promotores y responsables de! crecimiento econémico.

Esta tarea implica abrir la mente a la idea de cambio, aceptarlo, vivirflo vy ser parte de él
porque ahora la excelencia en calidad, eficiencia y precio son los factores esenciales para
alcanzar mejores condiciones de vida. Los empresarios que necesitamos deben ser
capaces de identificar y de emplear los recursos inexplorados, dispersos o mal
empleados a fin de convertilos en unidades productivas, es decir, reconocer las
posibilidades de “unidad” como parte de un organismo econdmico en desarrolle.

El éxito de esa unidad depende de los faclores siguientes:

+ La habilidad para hacer u obtener el producte basico a través de la produccién, la
importacion o la compra.

« La capacidad de tomar conciencia de la necesidad del productoc y/o servicio, asi
como la de valorar la magnitud de esa necesidad.

s La capacidad de desarrollar un sistema de enlace directo e inverso que respalde et
programa de la organizacién o empresa.

+ La habilidad para introducirse en una situacion de mercado a través de la accion,

La produccién de mercancias y de servicios que necesita la poblacion depende de
muchas unidades productivas, asi como de las organizaciones responsables de la
transferencia de esas mercancias y servicios entre estas organizaciones y los
consumidores para que la economia prospere y se logre, de esta forma, la cohesién de
una unidad productiva nacional (proceso de enlace entre esos factores en una unidad).

Es en este momento que la mercadotecnia puede ser el “multiplicador” mas accesible y
las organizaciones de negecios y los empresarios constituyen la necesidad mas
prioritaria.
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La mercadotecnia puede convertir la demanda latente en demanda efectiva y poner al
descubierto y canalizar todos los recursos existentes que no han sido explotados. Por lo
tanto, puede crear rapidamente las condiciones para un nivel de actividad econémica
mucho mas avanzado y, al mismo tiempo, crear oportunidades para los empresarios y
organizaciones de negocios, un estimule para el desarrollo de una nueva cultura
empresarial, en la cual los productores de bienes y servicios sepan cdmo planear, cdmo

organizar, cémo dirigir a la gente y ¢cdmo innovar.

Asimismo, ésta tiene dos funciones basicas: cristalizar y orientar la demanda para lograr
la maxima efectividad y eficiencia en la produccién de bienes y servicios, asi como de
orientar éstos hacia la maxima satisfaccion del consumidor y el mayor valor para el

mismo.

El éxito de un negocio depende de las habilidades de mercadotecnia que se empleen.
Para lograrlo, se requiere del conocimiento de ésta, tener creatividad y de tecnclogia que
permita evaluar el potencial de la necesidad y el desec de! producto o servicio a fin de
estimular el potencial de la necesidad, el deseo por el producto para estimular su
potencial y valorar los medios con el propdsito de establecer un movimiento directo e
inverso para vender y comprar los productos o servicios.

Ademas de ser un proceso dinamico de la sociedad mediante el cual las organizaciones
de negocios o empresas quedan integradas productivamente a los fines de ésta y a los
valores humanos. Con ella satisfacemos valores, necesidades y apetencias individuales y
sociales, ya sea por medio de productos, proporcionando servicios, fomentando la
innovacién o creando satisfacciones, ademas de estar enfocada al individuo que toma
decisiones dentrc de una estructura social y dentro de un sistema de valores personales y
sociales. Estos factores hacen de la mercadectecnia un proceso por el gue la economia se
integra en la sociedad con el fin de atender las necesidades humanas.

Una economia orientada hacia la mercadotecnia es, por su misma naturaleza, una
economia dindmica caracterizada por el gradual crecimiento y expansion de los
mercados. En una economia de esta naturaleza, la funcién del sistema mercadotécnico
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es transformar los beneficios de la produccién y los servicios eficientes en una mejoria en
el nivel de vida de todas las personas.

24



CAPITULO 2
LA MERCADOTECNIA EN MEXICO Y SU APLICACION EN EL TURISMO
2.1. Elementos a considerar péra la Mercadotecnia en México

Para la mayoria de los pafses del munde, el siglo XX se ha caracterizado como un
periodo de progreso lento y de guerras devastadoras. En los paises donde la
industrializacién habia avanzado al establecerse una economia de mercado, se
generaron fuertes cambios en su estructura social y econdmica. En México no sélo se
desarrollé tai economia, sino que upa nueva actitud hacia los negocios hizo necesario
profundizar en la practica del intercambic comercial con la introduccidon de fa
mercadotecnia.

El desarrollo de éste concepto fue resultado de diversas circunstancias. Las condiciones
ambientales hicieron centrar la atencién publica a las costumbres vigentes en los
mercados. La produccion de bienes y servicios se habia ampliado dando paso a la
creacion de otros nuevos; la poblacién, la educacion y los ingresos personales iban en
aumento, principaimente en las ciudades; los valores sociales daban mayor importancia al
éxito financiero y mercados nuevos que ofrecian oportunidades ilimitadas para la iniciativa
y las innovaciones. De esta manera se dio mayor atencion al mercado, a sus
instituciones, a su papel social, y al mejoramientc de las costumbres de los que se
dedicaban a sus operaciones.

La mercadotecnia como rama de la actividad comercial ha alcanzado su nive! mas alto en
Estados Unidos de América, pero la interrogante es ; Qué elementos debemos considerar
para que funcione en las organizaciones de negocios de nuestro pais ya que los entornos
de ambas naciones son totalmente diferentes?. Las diferencias a las que nos referimos
son las siguientes:

1) El grado de desarrollo entre ambos paises difiere y conirasta considerablemente,
mientras que los Estados Unidos tiene un avanzade desarrollc en el

aprovechamiento de sus recursos, México pertensce todavia en mayor o menor
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medida a los paises en vias de desarrollo o llamados del “tercer mundo®, cuyas
caracteristicas principales consisten:

a) Baja renta por habitante (_ingre;o per-capita).

b) Sus recursos naturales (materias primas) son explotados y aprovechados
principalmente por las naciones desarrolladas.

¢) Una econamia orientada por la tradicién y no por el mercado,
d} Escasa posesion y adquisicion de bienes de equipo en relacion con su mano de obra.

e) Capacidad humana dispersa y malgastada con poca contribucion al rendimiento
global del pais.

f) Creencia difusa entre la poblacion de que el pais esta en vias de desarrollo.

2) Los factores y efectos industriales, economicos, sociales y politicos empezaron a
gestarse recientemente, como resultado de !la Revolucidon Mexicana. Lo cual
permitid el inicio de una firme carrera a la modermizacion similar a la de los paises
industrializados.

3) Finalmente, las estructuras, sociales, familiares y personales, analizados desde
todos los Ambitos, también sedalan grandes diferencias.

Lo antes expuestc hace mas compleja la aplicacion de técnicas y procedimientos de
mercadotecnia, ya que £stos tendrian que ajustarse al entorno'’, en esle caso, a nuestra
realidad nacional. Por lo cual, uno de los indicadores para avanzar en la aplicacién de la
mercadotecnia a la comercializacion de productos es no perder de vista el ciclo de vida de

los mismos.™

7 Stanton, Wiltiam J., Fundamentos de Marketing. Mc. Graw- Hill, 1973, p. 222.
® idem. pp. 223 224.
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Ahora bien, para los expertos en la malera, los productos se comportan como entidades
vivas y todos eilos tienden hacia la obsolescencia.” La obsolescencia esta vigente en las
economias libres y las raices de su busqueda de lo “nuevo” son profundas, por lo cual,
los consumidores juegan en este tipo de mercado un papel imporiante ya que constituyen
el factor de contro! de la permanencia en el mercado de un producto o servicio. Mientras
que los consumidores deseen productos nuevos y puedan adquiririos, y los fabricantes se
encuentren en condiciones de proporcionarselos, el resultado sera un flujo de productos
nuevos, gue inevitablemente dejaran en desuso a otros existentes.

El mercade necesita novedad, pero desea gque cambien sus modelos habituales
paulatinamente, “En consecuencia, muchos fabricantes han desarroliado de la
obsolescencia planeada® de productos {caracteristica de una economia libre y creciente)
la estrategia... de hacer notar que satisface el deseo de! consumidor de tener algo
nuevo... y de mantener la economia a un nivel mas alto de lo que seria posible si los
consumidores utilizaran un producto hasta que ya no sirviera™.!

Adaptar todo esto a México (que recientemente se insertdé a una economia libre y
creciente) no es tarea facil ya que se requiere de un previo anélisis del medio, de
considerar nuestros valores socioculturales y de la participacién de los ires sectores
econdmicos (agrario, industrial y comercio y servicios), ademas serd necesario definir
conceptos v limitar responsabilidades.

A nuestro pais le sera de poca utilidad contar con una gran diversidad de recursos
naturales, atractivos turisticos y recursos humanos sino . dispone de técnicas y
procedimientos para organizar, dirigir y concentrar todos los esfuerzos hacia la
elaboracion y prestacion de bienes y servicios que satisfagan las necesidades de un
mercado tanto interno como externo cada vez mas cambiante, exigente y consciente.

% Se flama asi a I disminucion de fa capacidad de un productc para satisfacer naecesidades, ya sea por los cambios en
las tecnologias disponibles o en Jos mercagos (consumidoras). Glpsarp Terminoldgico de Mercadotecn; isciplinas
Conexas. Mergréfica, 5.C. Asesoras en Mercadotecnia. Futurs Editores, S.A., 1977. p. 188,

2 gisterna de introduccion paulating de mejoras tecnoldgicas en bienas y servicios de uso prolongado, da tal mode que su
vida ulil sea superior 8 su validez como satisfactor 6plimo. Dicha situacién genera que el bign o servicio aun en uso, so
tome anticuadc e ineficiente por e apanicion de un nuevo modelo y esto incite 4 su reemplazo o revitalizacién, Glosanio
Terminoldgive de Mercadotacnia v Disciplinas Conexas. Mergréfica, S.C. Asesores en Mercadotecnia. Futura Editores,
S.A, 1977. p. 188.

2! Stanton, Williern J., Eundamentos de Marketing. Mc. Graw-Hill, 1973, p. 225.
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Las organizaciones econdmicas del sector agrario, del sector industrial y comercio y del
sector servicios, asi como las politicas, sindicales y culturales necesitan de hombres
creativos y capaces de conocer las caracteristicas propias de las mismas y de organizar
y dirigir éstas dentro de la estructura social y econémica del pais y, en consecuencia,
hacer uso de la mercadotecnia para estar en condiciones de satisfacer las necesidades
de la poblacién cada vez mas demandante de bienes y servicios.

Actualmente, la prioridad de nuestro gobierno es alcanzar un desarrollo armonico y
sostenido con una mejor distribucién de los ingresos. En ese contexto, reconoce que el
turismo “por su impacto en el desarrolio regional, la generacién de empleos y ia captacidén
de divisas es [a opcibn mas rapida y viable para el crecimiento de algunas regibnes' del
pais™. 2

Lo anterior, porque el turismeo en los ultimos 30 afios se ha transformado en un importante
recaudador de divisas y en una de las tres principales industrias de exportacién. Segln
estadisticas de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), la industria de los viajes
concentra mas del 12.0% del producto bruto del mundo y emplea a uno de cada 16
trabajadores a nivel mundial.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informética
{INEGI), la importancia real del turismo en nuestra economia es que representa el 6.5 %
de la oferta de bienes y servicios del pais, el 8.5% del total del PIB nacioral, y mas del
35.0% del PIB de! sector primario, es decir, el doble de lo obtenido por la industria de la
construccion, la séptima parte de los servicios de agua y la quinta parte de lo logrado en
la mineria; ademas de que el turismo crea el 6.0% de los empleos mas remunerados del
pais.

Por ello, el gobierno ha decidido apoyar su economia en la actividad turistica, pero bajo

nuevas reglas de eficiencia, capacitacién y buenas instalaciones.

2 programa de Desarrolio de! Sector Turismo 1995-2000, Secretarlz de Turismo, 1996 (Presentacion, 1).
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En virtud de que la actividad turistica conforma un macromercado, en el cual intervienen
organizaciones publicas, privadas y sociales es necesario precisar la participacion de
éstas como agentes del desarrollo, la cual dependera de las motivaciones y
responsabilidades de cada una de ellas.

Son diversos los factores econdmicos que pueden inducir al sector pablico a promover !
turismo, éstos son:

. Equilibrio de la balanza de pagos,

. Impulso del desarrollo regional,

. Diversificacién de la economia,

. Fomento de mayores niveles de ingresos,

. Una mayor captacién fiscal y

. Fomento de nuevas oportunidades de empleo,

También las situaciones sociales son importantes porque es su responsabilidad proteger
el bienestar social y econémico del individuo, para lo cual, debe brindar instalaciones
recreativas adecuadas y que se ajusten en precio y seguridad para la poblacién.

En materia de medio ambiente debe existir una corresponsabilidad entre tos organismos
publico y privado para proteger y conservar el medio ambiente tanto fisico como cuitural.
Actualmente una prioridad de orden mundial, como resultado de los estragos que han
ocasionado en el medic ambiente el crecimiento economico desmedido (sobre-
explotacion de recursos naturales, intensificacidn de las actividades productivas y sus
diversas formas de produccion, los diferentes sistemas de intercambio comercial y
financiero, etc.) vy ia explosiébn demografica (desarrollo y expansién de las sociedades
modernas), lo constituye la proteccién y conservacién de los sistemas ecoldgicos. »
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En efecto, el deterioro ambiental ha impactado a todos los paises de diversas formas y la
mayor parte de esa carga ha afectado a las comunidades pobres de las zonas urbanas y
rurales del mundo. Por ello, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) estableci
una estrategia mundial de conservacion ecologica en su Programa de Naciones Unidas
del Medic Ambiente, en et cual enfatiza que es necesario una interrelacidn de los
recursos naturales, el turismo y las comunidades rurales con el objeto de salvaguardar y
conservar la naturaleza y la cultura viva, como un factor importante para obtener
beneficios econdémicos mediante el turismo.

Las nuevas tendencias internacionales del turismo dan la pauta a una transformacion de
la actividad turistica, destacando la urgente necesidad de preservar y proteger el medio
natural de un pais turistico: naturaleza, cultura y sociedad, y a un interés comercial mas
equitativo y justo, donde el desarrollo de productos permita la integracién de la ecologia y
la cultura con la economia.

En este contexto, las autoridades mexicanas, a través de la SECTUR, se dieron a la tarea
de replantear la actividad turistica de nuestro pais y de reconsiderar sus efectos en el
entorno natural y social, otorgando prioridad a las comunidades locales anfitrionas para
hacer de la conseérvacidn un “negocio”, es decir, ponerle precio a las bellezas naturales a
fin de incluirlas en el inventario del desarrollo y calcular su sustentabilidad.

Con ese propdsito, en el Programa de Desarrollo del Sector Turismo 1995-2000 se
definieron los objetivos, estrategias y lineas de accién correspondientes a fa atencion de
ia problematica del sector en su conjunto y, en especial, a la ecologia. Este programa
tiene como objetivo “fortalecer la competitividad y la sustentabilidad de los productos
turisticos mexicanos para coadyuvar a la creacién de empleos, la captacion de divisas y
el fomento al desarrollo regional”; la estrategia, entre otras, conjugar la capacidad en la
implementacion de actividades productivas rentables y de valor agregado con Ia
conservacién y mejoramiento de la calidad del medio ambiente natural y las condiciones
de vida de las comunidades locales a fin de aumentar la competitividad del turismo; y
como lineas de accidn, reglamentar medidas de proteccion y conservacién del entorno
natural, cultural y social que permita evitar la degradacion de la naturaleza y estimular la
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actividad turistica, procurar la formulacion de normas transparentes y precisas para el uso
del suelo en destinos turisticos, entre otras.

Por lo anterior, ahora es indispensable que el desarrollo, la conservacion vy el turismo se
afiancen con el liderazgo empresarial, e! apoyo de los tres sectores de gobierno y una
mayor participacion de la comunidad en las decisiones. En esto, la funcidon mas
importante la tendran los empresarios, ya que son los encargados de canalizar la
innovacion que mueva a la economia y quienes respondan a las necesidades del
mercado (sociedad).

De esta forma, el principal interés del organismo privado en el turismo es lograr el maximo
beneficio por sus inversiones; aunque también puede representar una forma de
diversificacion o una distribucién del riesgo.

En este sentido, en e! proceso de mercadotecnia turistica “el. pais en su conjunto
constituye una entidad vendedora, cuya organizacion de venta esta inlegrada por las
empresas presiadoras de servicios turisticos nacionales, las cuales elaboran y venden el
conjunto de servicios que conforman el producto turistico. Esos servicios son: transporte
de aproximacidn para llegar al lugar donde se localizan los atraclivos que son ofrecidos,
servicios de alojamiento vy alimentacién para su permanencia en el lugar, y atracciones y

amenidades que le hagan grata su estadia”.®

En la prestacion de los servicios se combinan varias empresas individuales (sector
privado) con diferente estructura econémica y diversa naturaleza juridica, como empresas
de transportacién en todas sus modalidades, empresas hoteleras o rentadoras de
automoviles, restaurantes, centros de diversion, etc. Por lo cual, el organismo nacional de
turismo no elabora la oferta que se pone a la venta en el mercado, pero dentro del
prccesc de elaboracion y comercializacion del preducto turistico tiene las

responsabilidades siguientes:

3 Acerenza, Migue! Angel, Promocion Turistica: un enfogue metodolbgico. Trillas, 1990. p. 43.
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a)

b)

En relacién con la elaboracién del producto debe asegurarse que todos los fugares
seleccionados como destinos turisticos prioritarios cuenten con los elementos
necesarios que permitan el desarrclic de productos factibles para los diversos
mercados, asi como e! desarrolio de destinos opcionales a efecto de ampliacion de
la oferta turistica del pais.

Durante el proceso de comercializacion, en su caracter de entidad rectora de la
actividad, debe coordinar e integrar los esfuerzos de todos aquellos que
intervienen en el proceso de promocién y venta de la oferta turistica, estimulando,
apoyando y brindando el marco promocional en el plano institucional a fin de
garantizar el buen uso de las inversiones en infraestructura y facilidades'turiéticas.
sobre todo, cuando esas inversiones han sido realizadas con el propésito de
obtener beneficios tanto econémicos como sociales para la poblacidn, Ademas,
vigilar que todos los prestadores de servicios turisticos nacionales, a quienes se
hubiere otorgado la calidad turistica, tengan las mismas oportunidades para
promover y comercializar sus servicios en los diferentes mercados.

Por lo que se refiere a las responsabilidades de los prestadores de servicios, éstas son:

a)

b)

En e} ambito de su competencia, tienen la responsabilidad de llevar a cabo el
esfuerzo promocional del producto especifico y la de proyectar una buena imagen .
del pais en el exterior. En cuanto a Ja promocién del producto especifico deben
elaborar, promover, vender y prestar los servicios requeridos por el turista, en todas
sus modalidades: paqueles turisticos, circuitos, excursiones locales, etc.

Por ultimo, la proyeccion de la imagen del pais en el exterior es de vital importancia,
ya que una mala prestacion del servicio puede afeclar la imagen de un destinc
turistico o del propio pais. Esta situacion los compromete socialmente tanto con la
comunidad a la cual pertenecen como con el pais al que representan durante el
desarrollo de sus operaciones de mercadotecnia en el exterior. Su tarea, sera
entonces, contribuir en la proyeccién y/o consolidacion de una buena imagen del
pais en el exterior,
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Puesto que, como ambos agentes intervienen en el proceso de elabeoracidn vy
comercializacién del producto turistico es necesarioc que sus acciones se integren y
coordinen de tal forma, que permitan una adecuada concentracion de esfuerzos durante
el desarrollo de las operaciones, asi como una racionalizacidén de todos los recursos
disponibles para ese fin.

Por lo cual, todas las acciones que emprendan esos agentes tienen que responder a los
lineamientos de un plan integral de mercadotecnia o marketing, del cual hablaremos en el
apartado 2.4.

2.2. Factores Condicionantes de la Mercadotecnia Turistica en México

E! sistema de mercadotecnia de las crganizaciones o empresas turisticas del pais opera
dentro de una estructura de fuerzas o condicionantes externas ¢ internas, controlables e
incontrolables que pueden afectar la actividad turistica. Estas son: los cambios
acontecidos en la economia (mercado emisor) y las condiciones climatoldgicas y los

acontecimientos politicos que pudieran alterar el orden social (mercado receptor).

Las fuerzas exégenas, generalmente no son controlables y pueden dividirse en dos
grupos: 1) Las que no dependen directamente de las empresas como las condiciones
econdmicas, politicas, sociales y culturales, etc. y 2) Las que eslan estrechamente
relacionadas con la misma como los intermediarios, consumidores y la competencia,

Las fuerzas que influyen principalmente en el mercado emisor son ios cambios
presentados en las condiciones econdmicas (tasas de interés, oferta de dinero, inflacion
de precios, devaluacién, etc.), ya sean éstos de caracter estructural o coyuntural porque
pueden originar rapidas transformaciones en el mercado de viajes ocasionando una
expansién del mercado, cuando los cambios econdmicos favorezcan a la poblacion o una
contraccién del mismo si no son favorables; maotivo por el cual es imprescindible para los
prestadores de servicios turisticos mantenerse informados a fin de detectar
oportunamente estas situaciones y adoptar las medidas pertinentes para contrarrestar
esos efectos.
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Los avances de la tecnologia y su posible aplicacién en la sociedad y en los negocios
influyen en el éxito de la empresa debido a que se relacionan en forma directa, por un
lado, con ta evolucién en los gustos y preferencias de los consumidores o turistas y, por el
otro, con el desarrcllo de productos, las promociones, la fijacidén de precios y ios sistemas
de distribucién.

Las condiciones climatoldgicas afectan la demanda del mercado receptor, ya que son la
causa principal de las variaciones registradas en los principales indicadores de la
actividad turistica. El clima es determinante tanto en el intercambio comercial del turismo
como en las operaciones de mercadotecnia debido a que puede afectar gravemente Ia
temporada turistica anulando con esto todos los esfuerzos realizados en la materia.

El aspecto politico y legal impacta fuertemente el proceso de comercializacion turistica,
toda vez que éste se integra por las instituciones y las normas o leyes que gobiernan a la
nacién y que, en muchas ocasiones, originan que se adopten decisiones desagradables
para el mercado emisor ante conflictos de caracter regional o internacional y, en
consecuencia, la pérdida de la divisa y [a corriente turistica.

En el caso de las leyes y reglamentos, éstos han limitado las decisiones y actividades de
mercadotecnia y, por ende, la evolucion del turismo por sus restricciones a la inversion
extranjera en la edificacion de infraestructura, su falta de precision en la determinacion y
fijacion de precios, su inadecuada coordinacion en el manejo de la promocion y
comercializacién del producto turistico, etc.®

También, los actos terroristas o movimientos civiles internos pueden alterar el orden
social en el pais receptor 0 en la regidn en la que éstos se ubiquen y traer como
consecuencia la caida del turismo del mercado emisor, debido a la sensibilidad que

2 Al raspecto, en 1993 entrd en vigor fa Nusva Ley Federal de Turismo, en la cus! se astablecen las normas a las que
deban ajusterse los actores involucrados en la actividad, con el objeto de permitir su desamolic amdnico y de
garantizer y mantener su competitividad en el mercado intemacional. Esta Ley sienta las bases para: la desregulacion
del tuismo a fin de promover la inversidn nacional y axtranjera en los centros turisticos; ef fortalecimiento de las
instancias de coordinacién entra el sector y las dependencias publicas de los tres 6rdenes de gobiemo con objelo de
descantralizar la toma de decisiones y evitar duplicidad de furciones; la promocién del turismo social, y ef fomento de
ia suscripcidn de convenios en matefia de promocion turistica.



muestran los turistas ante los problemas que puedan poner en riesgo su integridad fisica
en lugares distintos a su residencia.

Los competidores influyen activamente en la eleccion del destino turistico, en los
intermediarios, en los proveedores, en la mezcla de productos, en la mezcla de
mercados, sobre los resultados de las metas propuestas y, por ende, scbre el disefio de
la actividad.

Los intermediarios facilitan el flujo de servicios entre las empresas y los mercados finales
{agentes y comisionistas, companias de transporte, restaurantes, hoteles, centros de
entretenimiento, etc.).

Los recursos necesarios para que las organizaciones de negocios operen se obtienen de
los proveedores mediante la investigacidon de mercado, distribucién, comunicacion y
negociacién. Por lo anterior, es importante considerar a los proveedores para conseguir
buen material a bajo costo y con oportunidad.

En todos los esquemnas de mercadotecnia se deben considerar estas fuerzas exogenas o
del entorne porque pueden favorecer o limitar |a libertad de las decisiones y el alcance de
los elementos (las cuatro P) de la mercadotecnia.

Es importante insistir en que se deben manejar coordinadamente todos los factores que
intervienen en el procesc de mercadotecnia porque cualquier error implicaria dispersion
de objetivos y recursos, mala planeacion, reduccién o ausencia de sinergias y, en
consecuencia, reduccién de ta eficacia y eficiencia, y una elevacién global de los costos
de comercializacién.

Por o que se refiere a nuestro pais la actividad turistica ha sufride en los Gltimos afos
acentuadas variaciones en la afluencia de turistas, la captacion de divisas y la generacion
de empleos debido a diversos factores tanto internos como externos.

Entre los factores internos destacan: la forma dispersa en que operan en el espacio
geografico las autoridades gubernamentales y empresas privadas nacionales vy
extranjeras involucradas en la actividad; la baja calidad de algunos servicios; la
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inadecuada politica de precios; la insuficiente oferta de servicios turisticos para atender
diferentes segmentos de mercado y que sean competitivos tanto en el 4mbito nacional
como en el internacional; los altos costos de los servicios turisticos, principalmente en las
categorias media y alta, quedando fuera del alcance de la mayoria de la poblacién; el mal
uso de la capacidad instalada; la deficiente capacitacion del personal que labara en ia
planta turistica, la falta de alojamiento disponible para el turismo social, tas matas
condiciones de la infraestructura carretera y la escasa seguridad y auxilio turistico para
promover la actividad por este medio; la inadecuada promocién y comercializacion de los
servicios luristicos; y la escasez de recursos financieros, asi como la inadecuada
distribucién de los mismos para diversificar los productos turisticos. 2

Por su parte, entre los factores de origen externo tenemos las variaciones registradas en
el tipo de cambio y las crisis econémicas registradas en nuestro pais (la Ultima a finales
de 1954 y durante 1985), la recesion econdmica de los paises emisores de turismo hacia
nuestro pais en 1992-1993, las restricciones al transporte internacional y la difusidn de
campafias negativas sobre Méxicc en relacién con el narcotrafico y los confiictos en el
estado de Chiapas.®

Ademas, también los factores naturales han incidido en e! desarrollo del turismo como los
huracanes “Gilberto” en 1988, “Opalo” y "Roxana” en 1995, [os cuales, en su momento,
ocasionaron una reduccion considerable en la afluencia turistica o en la estadia de ésta,

la captacién de divisas o en el gasto medio de los turistas y en la generacién de empleos.

En este contexto, durante el pericdo 1989-1994, Ia actividad turistica del pais registré los
resultados siguientes.

2 informe de Labores 1994-1985 SECTUR, pp. 10-14; El Financiero, El Siglg XX! ge ia Econom|a Mexicana, 3 de enero
de 1992. p. 24, y Decisién, Comercio, Servicios y Turismo, Escensrio Turlstico en México. CONCANACO-SERVITUR,
aenero de 1995 pp. 21-36.

2 £l Financiero, EI_Sigly XX de la Economia_Mexicana, 3 de enero de 1992. p. 24, Decisién, Comercio, Sarvicios y
Turismo, Escenario Turistico gn México. CONCANACO-SERVITUR, enero de 1995. pp. 21-36; e Informe Anual def
Banco, 1990-1594.
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Principales Resullados de la Actividad Turistica, 1989-1994

Unidad de TMCA 1/
Conceplo medida 1989 1990 1991 1582 1992 1984  Total (%)
Saldo de la balanza turlstica Mill. Dis.  1,409.2 14644 19052 17884 15474 23048 10,8194 10.3
Turismo receplivo (personas) Millones 6.2 6.4 6.4 6.4 6.6 74 39.1 27
Divisas por turismo receptivo  Mill. DIs.  2,854.0 34009 37837 3,867.8 40193 42544 222801 7.6
Gasto Medio Daotares 477.5 532.0 5938 6089 606.7 599.4 569.7 4.7
Turismo egresivo (personas) Millones 3.8 4.3 4.2 4.7 4.8 5.1 27.0 5.5
Divisas por furismo egresivo  Mill. Dis.  1,544.8 1,936.5 18785 20794 20719 18496 11,460.7: - 4.8

FUENTES: Estadisticas Basicas de la Actividad Turistica, 1989-1994 y Banco Nacional de México, 1989-1554.
1 Tasa Media de Crecimiento Anual, 1989-1994,

Como se puede observar, aun cuando en ese periodo la afluencia de turistas hacia
nuestro pais y las divisas generadas por ellos mostraron un crecimiento favorable,
durante 1980-1992 la corriente turistica se mantuvo estable sin crecimiento; su gasto
medio se redujo significativamente en 1993 y 1994.

Por su parte, el turismo egresivo y las divisas generadas por ese concepto también
aumentaron, el primero en 1990 y 1992-1994, mientras que las Ultimas lo hicieron en
1980, 1992 y 1893. Lo anterior muestra que no ha sido posible revertir esta tendencia
creciente debido a la abundante oferta de paquetes turisticos de! extranjero con un bajo
costo (reflejo de ia fuerte competencia internacional por la divisa turistica) y por el
aumento gradual de los viajes por motivo de negocios y visitas familiares.

No obstante, que aumento el gasto realizado por los {uristas nacionales en el extranjero,
¢l saldo de la balanza turistica fue superdvitario y registrd un incremento anual de 10.3%,
durante ese periodo.

Actualmente, los cambios en los mercados nacionales e internacionales y la crisis
econdmica exigen una reorientacién de las politicas de desarrollo y turisticas que
permitan una mayor eficacia del gasto piblico y propicien las condiciones para una
efectiva integracién y competitividad del sector, y sobre todo, que potencien sus
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beneficios econdmicos, sociales y culturales bajo un esquema de sustentabilidad del
desarrollo turistico.

Como ya se mencioné en el apartado anterior, con el prop6sito de atender los problemas
internos que existen en el sector y de competir eficazmente en el mercado mundiat de
turismo por la captacion de divisas y la afluencia turistica, el gobierno federal establecio
en el programa sectorial respectivo los objetivos, estrategias y metas a alcanzar en el
corto y mediano plazos en la materia (incluyendo a los sectores social y privado a fin de
perfeccionar la participacion del mercade), de conformidad con los lineamientos
establecidos en el Plan Nacional de Desarrollo 1895-2000 {PND).

Para su consecucion, las politicas, estrategias y lineas de accion se orientan, entre ofras,
a reforzar la posicion de mercade de los centros turisticos gque muestran mayor
dinamismo; crear y fortalecer instrumentos y mecanismos de concertacion y coordinacion
entre los tres niveles de gobiernc y los sectores social y -privado; canalizar el
financiamiento y la inversidon a proyectos que coadyuven a fortalecer los destinos
prioritarios y ampliar la infraestructura existente; propiciar esquemas de simplificacién y
desregulacién para fortatecer el arribo y libre transitc de los segmentos turisticos de
mayor rentabilidad; promover el desarrollo del factor humano como elemento
indispensable en el aumento de la rentabilidad y la compeiitividad de los centros
turisticos; crear un sistema de informacion, estadistica e investigacion para conocer los
principales competidores del pais en la materia; reglamentar medidas de proteccién y
conservacion del entorno natural, cultural y social; concertar y establecer con la iniciativa
privada y con los gobiernos estatales y municipales programas de promocién continuos
por linea de producto y destino que enfaticen su identidad y los posicionen como
productos con alto “valor agregado™? y diversificar los canales de distribucién del
preducto turistico que permita una mejor comercializaciéon y cobertura de los mercados.

a Comprende una diversificacion de las actividades y atraclivos de un destino turistico, integrando fas zonas de influencia
dal mismo para aurnentar su valor como producto.
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Es importante mencionar que el ambito geografico, la diversidad cultural y la multiplicidad
de centros de desarrolic econdmico (entre los cuales se encuentra el turismo) exigen una
mejor coordinacién del gobierno federal con los estados y municipios, y con los demas
actores de ia sociedad, dentrc de un marco de accidbn mas democratico, equilibrado y
justo.

Asi, con objeto de fortalecer las acciones de coordinacién con os estados y municipios y
promover una participaciébn mas activa de la iniciativa privada y de la sociedad en los
planes de desarrollo nacional, se disefid el Programa para un Nuevo Federalismo, en el
cual se eslablece, en materia de crecimiento econémico, impulsar la descentralizacién de
funciones, responsabilidades, recursos fiscales y programas pablicos hacia los estados y
municipios acorde con la complejidad, pluralidad y demandas de la sociedad, las regiones
y las comunidades politicas mexicanas de fin de siglo; propiciar una mayor participacion
del sector privado en los planes de desarrollo de los estados y municipios; establecer
mecanismos para que, en el marco de la descentralizacion sectorial, los estados ejerzan
los recursos transferidos por parte de la federacion con amplia autonomia operativa;
apoyar un desarrollo equilibrado que integre a las diversas regiones del pais con los
mercados nacionales e internacionales, aprovechande sus ventajas comparativas; y
promover mecanismos de coordinacién y coinversién entre entidades federativas y entre
municipios.

Asimismo, para lievar a cabo el programa sectorial, el gobierno federal fomenté vy
desarrolid diversos instrumentos, cuya funcion es operar las estrategias, poiiticas y lineas
de accién de la actividad. Estos instrumentos son:

1) De Coordinacidn y Facilitacién: Gabinete Turistico y Comision Ejecutiva de Turismo
2) De Promocitn: Consejo Mexicano de Promocion Turistica

3} De Descentralizacion: Consejos Consultivos Turisticos Estatales y Concertacién con
Estados y Municipios

4} De Financiamiento: FONATUR
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En relacién con el primero, dada la naturaleza del turismo, las estrategias y lineas de
politica establecidas en el programa sectorial tienen correspondencia con las de ofras
dependencias y entidades del gobierno federal, y que estan contenidas en sus
programas.

Dentro de esta vertiente, se crearon en diciembre de 1994 la Comision Ejecutiva de
Turismo, como instancia de participacién entre los sectores publico, privade y social, con
el proposito de establecer medidas que faciliten la afluencia turistica de segmentos de
alta potencialidad, esto es, simplificandc normas y tramites y desregulando la actividad
para su eficaz funcionamiento; y en 1995 el Gabinete Turistico, en coordinacién con las
Secretarias de: Gobernacidén, Relaciones Exteriores, Hacienda y Crédilo Puablico,
Educacién Publica, Comunicaciones y Transportes, Medio Ambiente, Recursos Naturales
y Pesca, y Turismo, cuyo objetivo es impulsar una politica nacional de turismo con el
compromiso de todas las dependencias del gobiernc federal, entre otros.

Ademas, se convocd a una Alianza para el Turismo, en la cual concurrieron empresarios
y hombres de negocios de todas las actividades econdmicas asociadas al turismo,
representantes de la sociedad, autoridades estatales y municipales de los principales
centros turisticos, 15 Secretarias de Estado y 18 organismos publicos.

Las politicas y acciones contenidas en la Alianza ceonstituyen un enfoque integral que
permite coordinar los instrumentos disponibles en el sector plblico; enlazan la oferta
turistica con los principales mercados en el extranjero y dentro del pais; fomentan la
practica del turismo para toda la poblacion, acorde a sus caracteristicas y niveles de
ingreso; hacen mas eficiente la promocidn y comercializaciéon e impulsan un sistema
financiero oportuno, competitivo y eficaz.

En cuanto al segundo, como respuesta a la fuerte competencia por la divisa y a la
necesidad del establecimiento de nuevas acciones de corresponsabilidad entre los
sectores pUblico y privado para el disefio y la instrumentacion de las estrategias de
promocion y comercializacién del producto turistico, se constituyd el Consejo Mexicano de
Promocion Turistica {6rgano especializade en mercadotecnia) a fin de incrementar ia
competitividad de la oferta turistica del pais y como condicion para mantener y hacer
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crecer la participacion de nuestro producto en el mercado mundial de turismo. En él
concurren el gobierno y el sector privado, aportando recursos financieros y ayudando al
disefio, instrumentacién y promocién de los atractives turisticos en el ambito nacional e
internacional, dando preferencia a los de mas rapida respuesta y capacidad de gasto.

En materia de descentralizacion, se reestructurd la SECTUR de conformidad con la Ley
Federal de Turismo, mediante |la constitucion de Consejos Consultivos Turisticos
Estatales, los cuales son dorganos interinstitucionales de consulta, asesoria y apoyo
técnico. Estos tienen como objetivos: elaborar programas de desarrollo turistico tocal
acordes con el programa sectorial del gobierno federal; apoyar la promocion de la imagen
turistica del estadoc en general y de sus destinos turisticos especificos mediante la
participacion de los diversos érdenes de gobierno, de fa iniciativa privada y de los actores
sociales involucrados en la actividad; promover la inversién nacional y extranjera en
proyectos turisticos del estado; y promover ia preservacién del medic ambiente y los
valores culturales, entre otros.

De igual forma, para llevar a cabo la concertacién con los estados y municipios, la
SECTUR participa en reuniones anuales de los principales municipios turisticos y con
funcionarios estatales de turismo, en las cuales se establecen acuerdos y compromisos
para el fortalecimiento de esos centros.

Por lo que se refiere al (ltimo instrumento, a partir del nuevo enfoque de! turismo, se
establecid la modernizacion de la estructura orgénica y funcional del FONATUR, a fin de
consolidar su posicionamiento en el sector como organismo de fomento y financiamiento
a la actividad turistica, comercializacidn y promocién de inversiones, planeacion,
desarrollo de proyectos integrales y de regiones turisticas, entre otros.

De acuerdo con el programa de mediano plazo del sector y de la Alianza para e! Turismo,
los centros y regiones turisticas prioritarias son 17, entre las que destacan: Cancun/
Cozumel/ Isla Mujeres/ Cerredor a Tulum; Region del Mundo Maya: Tabasco, Chiapas,
Campeche, Yucatan y Quintana Roo; Manzanillo; Huatulco / Oaxaca. Ademas,
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establece que en esos centros se debe incrementar su valor agregado, diversificando las
actividades det turista, para lo cual se promueven los segmentos especializados:

a) Turismo nautico

b) Turismo cinegético

c) Turismo deportivo

d) Turismo de observacién de la naturaleza

e) Turismo cultural

f) Turismo de hombres de negocios y convenciones

Asi como, los parques tematicos y los pargues naturales, cuyas actividades han
contribuido a aumentar la estadia y el gasto de! turista en los paises lideres de! turismo
internacional.

2.3. Sistema de Informacién y Medios de Comunicacién de Mercadotecnia

La informacion es inherente a la existencia de las personas y las sociedades ya que
permite conocer la realidad, interactuar con el entorno, soportar ta toma de decisiones y
evaluar las acciones de individuos y grupos. Su aprovechamiento produce una mejoria en
los niveles de bienestar y permite aumentar la productividad y competitividad.

El mundo de la informacidn y la importancia que tiene ésta en las diversas sociedades del
mundo ha generado una nueva revolucidn tecnolégica (convergencia tecnolbgica de la
computacion, la microelectrénica y las telecomunicaciones) y. en consecuencia, la
transformacion acelerada de nuestra vida cotidiana por su impacto en los aspectos
econdmico (al modificar las estructuras de produccidn y comercializacion, ia generacion
de nuevas tecnologias, la difusion de conocimientos y la prestacion de servicios), politico
{al cambiar la organizacién de las instituciones) y social (al modificar la forma de vida).
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Lo anterior, denota un cambio a lo que ya se designa como la “Sociedad de la
Informacion”, del cual surge la informatica como un instrumento fundamental para
desarrollar y maximizar las potencialidades de las sociedades, por su acceso expedito a
la informacién a fin de consultarla y su capacidad para preducir informaciéon en grandes
volimenes sobre todos los temas y sectores, asi como de procesarla y transmitirla a
traves de enormes distancias.

En la actualidad todas las organizaciones o empresas, independieniemente de su
tamarno, necesitan conocer la posicion que tienen en el entorno o ambiente de negocios
en el cual desempefian sus funciones, por lo cual es necesario, ademas de contar con
innovacion tecnolégica, que conformen la base de un sistema actualizado de recopiiacion
de informacién sobre la misma organizacién, los sistemas de planeacién y control, sus
productos y sus mercados; y gue éste se lleve a cabo de manera sistematica y cientifica.

Todavia muchas organizaciones de negocios o empresas recaban informacién de manera
informal dentro de sus actividades cotidianas, lo cual limita el desarrollo de las mismas, si
consideramos que la situacidn actual es cada vez mas compleja y, por tanto, las
decisiones que se fomen incidirdn tanto interna como externamente en mas recursos.

Para una mejor comprensién de lo que es un sisterma de informacién, empezaremos por
definir lo que es un sistema:

"Conjunto de elementos interrelacionados entre si con un objetivo en comiun™.»

... Elementos relacionados reciprocamente con un fin... Un conjunto de procedimientos,
procesos, métodos, rutinas, técnicas 0 maquinas y equipes unidos per alguna forma de
interaccion regulada para constituir un tode organizado™.®

En tanto que un sistema de informacion es: "... Serie de elementos que forman una
actividad o0 un procedimiento o plan de procedimiento que busca una meta o melas

2 sSanders, Donald H., Informalica Presente y Futuro. Mc. Graw-Hilt, 1990. p. 887.
# Bocchino, Williarn A., Sistemas de informacidn. Trillas, 1991. p. 404.
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comunes, mediante la manipulacidn de datos energia o materia, en una referencia de
tiempo, para proporcionar informacion...".*

"Conjunto de elementos o partes interrelacionadas que persiguen como fin el proveer a
los usuarios de la informacién requerida para la toma de decisiones”.*

De acuerdo con las definiciones antes expuestas podemos sintetizarlo como: Un conjunto
de elementos, que relacionados entre si coadyuvan a la realizacidn de los objetivos de fa
organizacién, simplificando la toma de decisiones debido a que proporcionan informacion
confiable y oportuna.

Dada la importancia que tiene un sistema de informacion, en todas las empresas u
organizaciones ya sean publicas o privadas y, en especial en el turismo, se presentan las
caracteristicas mas comunes de los sistemas de informacion:

a) Pueden analizarse y disefarse como un sistema general (entrada — proceso - salida).
b) Penetran a toda la organizacion (a niveles operativos, tacticos y estratégicos).
¢) Incorporan eficacia en las politicas y procedimientos de la organizacion.

d) Irfluyen sustancialmente en la imagen de la organizacidn ante clientes,
proveedores, empleados, accionistas y organizaciones de gobierno.

e) Son dindmicos y no estaticos, por lo que hay que considerar su naturaleza cambiante.
f) Contiene un alto grado de integracién en la gestién de ia organizacién.

g) Influyen en todas las actividades del personal de la organizacion y en la toma de
decisiones.

¥ Murdick G., R, & Ross E., J., Sistemas de Informacién Basadoes en Computadoras. DIANA, 1984, p, 538.
3 Emary, James, Sistemas de informacion pars 1a Direccion. Ediciones Diaz Santos, 1980, p. 258,



h) Faciita a la organizacidon la puesta en practica de nuevas politicas y
procedimientos a través de cambios en el sistema de informacién.

i} Se adapta a las necesidades de la organizacion y a cambios en la tecnologia.

Debido a estas caracteristicas, todo sistema de informacion debe cumplir con el objetivo
esencial, gue es la programacion eficiente y oportuna para la toma de decisiones.

En las organizaciones o empresas turisticas al igual que en cualquier otro tipo de
empresas, todos los sistemas de informacion realizan tres actividades principales: reciben
datos como entrada, procesan los datos y proporcionan informacion como salida; sin
importar la naturaleza del sistema de informacién ya que éste puede ser manual,
electromecanico o computarizado.

En la actualidad vemos que todas las areas funcionales necesitan preparar diferentes
tipos de reportes con la misma informacion para distribuirios dentro de las diferentes
areas y a otras personas externas a la empresa, siendo ésta, la forma en que una
organizacidn interactida con su medio. Con frecuencia debe disefarse un subsistema
esencial, que genere informes con propésitos limitados, por ejemplo, los sistemas de
informacion financieros, externos e internos.

Sin embargo, la elaboracién de un sistema de informacion representa una inversién, que
se compensa con la importancia de la informacién que éste genere en cualquier

organizacion.

El valor de la informacion esta reflejado por el grado en que facilite el proceso de toma de
decisiones, es decir, se mide por el namero de posibilidades de aumento en la toma de la
opcion correcta y su utilidad aumentara cuando los beneficios se incrementen, o los
costos disminuyan. La informacion pierde su valor cuando quien toma la decisién insiste
en una alternativa poco viable.

Para que la decision sea util debe tener las caracteristicas siguientes:

a) Precision. Grado en que la informacion refleja la realidad.
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b) Aciualizacion. Magnitud en que la informacién refleja eventos en el presente.
¢) Suficiencia. Contar con toda la informacion para la toma de decisiones.

d) Disponibilidad. Tener la informacion accesible cuando se va a tomar la decision.
e) Relevancia. Forma en que se apligue ia informacion en la toma de decisiones.

El objetivo de ia implantacién de un sistema de informaciéon es elegir un disefio que

proporcione el mejor equilibrio de conjunto entre valor y costo.

Las caracteristicas que tiene un sistema con relacion al valor y costo de la informacién en
la organizacion son: disponibilidad de las salidas de informdcidn adecuadas, selectividad
de las salidas de informacién, variedad de transacciones operadas por el sistema, grado
de inteligencia incorporado en el sistema, actualidad de la base de datos, tiempo de
respuesta del sistema, exactitud, generalidad, flexibilidad, confiabilidad y seguridad.

Si bien, en México, se ha incrementado e! uso de tecnologias de la informacién, esta
situacion no se ha generalizado ya que se observan diferencias considerables en algunos
sectores, dependencias y entidades de la Administracién Pablica Federal y retrasos en la
mayoria de los gobiernos estatales y municipales.

En el sector privado aun cuando se ha incrementado la demanda de bienes y servicios
informéticos en los grandes grupos industriales, comerciales y financieros todavia en las
pequefia y mediana empréesas la inversion en sistemas es minima.

Como resultado del proceso de globalizacidon econdmica mundial, de la apertura
comercial y de las mismas necesidades de inversion tecnolbgica para modernizar las
actividades economicas del pais, el gobierno federal, conforme a los lineamientos del
PND 1995-2000 elabord el Programa de Desarrollo Informatico, en el cual establece que
éste tiene un caracter obligatorioc para las dependencias de la administracién puablica
federal, los gobiermos estatales y municipales, y para los sectores privado y social
relacionados con su uso y desarrollo, ya que de esos actores depende alcanzar el
aprovechamiento pleno de esa area y promoverka como instrumento de apoyo para elevar
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la productividad y competitividad en los sectores piblico, privado y social a fin de propiciar
el bienestar de la sociedad.

Este Programa considera a la informatica como un factor estratégico para el desarrollo
nacional por la incidencia que tiene en todos los ambitos de actividad y por su capacidad
de potenciarlos cuando se utilice de manera adecuada. Asimismo, define, entre otros, los
objetivos de promover el aprovechamiento de la informéatica en los sectores piblico,
privado y social del pais e impulsar la formacién de recursos humanos y el desarrollo de
una cultura informatica.

Para la consecucién de esos propésitos, propone apoyar la reforma del Gobierno y la
modernizacién de la Administracion Publica mediante la incorporacion de tecnologias de
ta informacién en las instituciones federales, estatales y municipales a fin de mejorar su
funcionamiento y aumentar la eficiencia, calidad y cobertura de los servidores pablicos;
estimular el aprovechamiento de la informatica en todas las ramas econdmicas (incluye al
turismo) con el objeto de apoyar la competitividad y productividad, fomentar una cultura
informatica en toda la sociedad y el desarrollo de una cultura especializada entre
servidores publicos, empresarios, profesionistas y maestros; y promover su crecimiento
en los rubros que aporten mayar valor agregado en los procesos de asimilacién de la
tecnologia y en los que el pais tenga ventajas comparativas en el ambito internacional.

La actividad turistica exige un manejo masivo de informacién y, por tanto, necesita de un
sistema de informacion que permita presentar ésta en forma expedita aumentando su
eficiencia al poder enlazarse oficinas, clientes, intermediarios, etc. en cualguier parte del
mundo a través de redes de computadoras que faciliten las trapsacciones de servicios,
redefinir las responsabilidades de los directivos y trabajadores, y eficientar las estructuras.

En este sentido, es necesario clasificar y utilizar la informacién debidamente, es decir,
"administrar eficazmente la informacion”. Para ello, se puede emplear un sistema de
informacion de mercadotecnia (SIM).

Un SIM es un método ordenado que permite reunir y analizar el volumen de informacion
que se relaciona con la organizacion y, cuya finalidad es generar y procesar un flujo de
informacion para auxiliar la planeacidn de tas actividades y la toma de decisiones. Su
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estructura esta compuesta de varios elementos o subsistemas por lo que a continuacién
se presentan las siguientes definiciones:

"Un sistema de informacion de mercadotecnia es una interactuante estructura de
personas, equipos y procedimientos disefados para reunir, clasificar, analizar, evaluar y
distribuir a tiempo y de forma adecuada una informacién exacta para ser utilizada por
quienes toman decisiones en la planeacién, ejecucion y control del mercadeo" ¥

De acuerdo con estas definiciones concluimos que un SIM es una hemamienta que
permite manejar de forma sistermnatica, la informacion del medio ambiente intemo y
extemo de la organizacién para una toma de decisiones eficiente y oportuna.

En este sistema, 10s directivos deben de controlar la informacién de competidores,
clientes y todas las demas fuerzas del entomg; toda esta informacion es proporcionada
por ¢ SIM para que las organizaciones conozcan las variables controlables y no
controlables y puedan planear, ejecutar y controlar sus estrategias de mercado, con el fin
de obtener las mejores decisiones. Ademas es un sistema que para ser Utll debe ser
operado en forma continua.

Por lo tanto, se considera como un concepto de sistemas aplicado al manejo de
informacion para decidir cudles datos se requieren en la toma de decisiones, generar esa
informacién, procesar los datos con técnicas cuantitativas y analiticas, facilitar el
almacenamiento y recuperacion futura de la informacién, orientar hacia el futuro, es
decir, prever problemas y resolverios. También incluye otros subsistemas.

Este sistema se compone de cuatro subsistemas: Subsistemas de informes internos,
Subsistemas de inteligencia de mercadotecnia, Subsistemas de invastigacion de
mercados y Subsistemas analiticos de mercadotecnia.

El primer subsistema se refiere a los informes actualizados que se generan dentro de la
organizacion (informes sobre ventas, cuentas por cobrar y cuentas por pagar) que son
enviados al &rea de mercadotecnia para que ésta pueda tomar decisiones adecuadas,

% Kotier, Prilp. Qireccon de Mercadotpcnia. DIANA, 1990. p_ B67.



siendo importante que dicho sistema se complemente a Ias decisiones y habilidades de
los usuarios de tal forma, que los ejecutivos tengan realmente lo que necesitan, desean y
lo que es factible ofrecer econémicamente.

En cuanto al segundo, estad conformado por un conjunto de fuentes y procedimientos
mediante los cuales el area de mercadotecnia obtiene informacion diaria acerca de los
acontecimientos en el medic ambiente externc del mercado. Lo anterior, se puede realizar
por medio de tres puntos basicos:

a) La recoleccidn de la informacion, puede ser por medio de la fuerza de ventas, ya
que capacitando y entrenando adecuadamente al persconal, éste puede obtener
informacién muy valiosa a cerca del medio ambiente externo.

b) Recoleccion de la informacidon por medio de especialistas externos.

c) Se puede crear en la organizacion una oficina que sea responsable de mejorar la
circulacion y la calidad de los informes de mercadotecnia.

Por lo que se refiere al subsistema de investigacion de mercados, éste consiste en el
estudio de una situacién especifica para que la organizacién disponga de suficiente
informacion y pueda tomar una decisién inteligente, en el cual la investigacion de
mercados consistird en un disefio sistematico, recopilacion, analisis y divulgacion de los
datos relevantes de una situaciéon particular de mercadotecnia que enfrenta la
organizacion.

Existen en la actualidad diferentes actividades de investigacion de mercados, siendo las
mas comunes: determinacion de las caracteristicas del mercado, medicién de los
mercados potenciales, analisis de la participacion del mercado, analisis de ventas,
estudios de las tendencias de los negocios turisticos, estudios de los productos
competitivos, prondsticos de aceptacion y potencial de nuevos productos, etc.

Finalmente, el subsistema analitico de mercadotecnia estd conformado por un conjunto

de técnicas avanzadas para analizar datos y problemas de mercadotecnia, las cuales
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producen conclusiones que se pueden obtener con la sola manipulacién de datos. Un

sistema analitico de mercadotecnia contiene dos grupos de instrumentos;

a) Banco esladistico que es el conjunto de procedimientos estadisticos avanzados
para conocer detalladamente las relacicnes dentro de un grupo de datos y su
contabilidad estadistica.

b) Bancc de modelos, conjuntc de modelos que ayudaran a los expertos en
mercadotecnia a elegir las mejores decisiones de esta area.

Un modelo de operaciones de mercadotecnia es aquel que delinea y organiza las
actividades que son: comprender, predecir, elaborar y promover el servicio, siempre con
base en las necesidades que lo exigen sus clientes, la competencia e incluso el medio
ambiente, en general donde esta ubicado.

También, las organizaciones o empresas necesitan estudios especificos sobre problemas
y areas de oportunidad o una encuesta de mercado, una prueba de preferencia en el
servicio, pronostico de ventas por regién o un estudio sobre efectividad de los anuncios.
Estos estudios requieren de investigadores expertos que puedan aplicar principios
concernientes a tamafios de muestra, disefios de ésta y construccion de cuestionarios

para la tarea.

Actualmente es imprescindible que toda empresa maneje eficazmente su propia
informacidén mercadoldgica y ia relacién que ésta tiene con ta administracién general de la
informacién para reducir el tiempo en la toma decisiones, ampliar el alcance de la
mercadotecnia, utilizar eficientemente los recursos disponibles y tener un mejor
conocimiento del mercado y de sus transformaciones.

Por otra parte, los medios de comunicacion de mercadotecnia son los instrumentos
mediante los cuales se informa a los consumidores potenciales scbre el producto y sus
caracteristicas. El proceso de comunicacién comienza con una fuente de informacion: la
persona, organismo o empresa que distribuye el mensaje y la fuente debe determinar el
tipo de mensaje que debe enviar a su objetivo: el receptor.
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El mensaje publicitario es masivo y estandarizado, y con él se pretende llegar a un mayor
nomero de personas {mediante una inversidon suficiente en medios cuidadosamente
seleccionados). E! objetivo de la pubiicidad es predisponer al consumidor a la compra por
medio de 'la transmision de informacion y la generacibn de reacciones emocicnales
favorables.

Los tipos de publicidad son: institucionat 0 de productos, ya sea informativa, competitiva
{directa o indirecta) y recordatoria.

a) La publicidad institucional, tiene como funcion crear un medio favorable para la
sobrevivencia de la empresa ¢ sus productes. A largo plazo pretende mejorar las
ventas y, sobre todo, las relaciones entre la empresa y los consumidores,
proveedores, intermediarios, accionistas, gobierno, etc. Este tipo de publicidad se
orienta solamente al nombre y el prestigio de una campana y sus productos, es en
realidad una herramienta de relaciones ptiblicas y de imagen.

b) La publicidad de productos. Se ocupa de informar sobre éstos y persuadir a los
consumidores. También puede dirigirse a consumidores finales o canales de
distribucién.

Dentro de esta modalidad se encuentra la publicidad informativa, la cual tiene como
propbsito desarrollar la demanda primaria por una categoria de satisfactores mas que por ‘
una marca en especial; su funcion consiste sdlo en informar al mercado potencial del
nuevo producto o concepto, por fo cual se realiza en las primeras etapas del ciclo de vida
y se adapta facilmente a una estrategia de segmentacion.

En relacién con la publicidad competitiva, se dirige a estimular la demanda selectiva por
una marca en particular {necesaria en la segunda fase y en la madurez del ciclo de
crecimiento del producto). Su objetivo es lograr la preferencia por una marca sobre las
demas; se adapta facilmente a una estrategia de diferenciacion, real o psicoldgica. Puede
ser directa, si busca provocar una reaccion de compra inmediata o indirecta, si procura
que el consumidor seleccione una marca determinada para cuando llegue a una
coyuntura de compra.
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Finalmente, Ja publicidad recordatoria busca simplemente la evocacion de la marca
cuando e} producto ya es muy conocido y dispone de cierto status. Debe emplearse en la
etapa de madurez y en la declinacion, en su caso, del ciclo de vida.

Generalmente, en las decisiones para la seleccién de medios se consideran: los objetivos
de la campafia y las posibilidades de los medios disponibles para este fin. La eleccién
depende, también, de la especializacion de los mismos y de la factibilidad de su empleo
en la ejecucion de la campania.

En relacion con la especializacion de los medios, se debe verificar que los medios
seleccionados correspondan al mercado basico hacia el cua! seran dirigidas las acciones.
Segin su especializacion, los medios se dividen en dos grupos: los de comunicacion
masiva {prensa diaria, revistas de interés general, televisién, cine, radio, carteles al aire
libre o “vallas” y medios mdviles “omnibuses y taxis de servicio pdblico™} y los de
comunicacion selectiva (prensa especiatizada, revistas profesionales y técnicas, y correc
“publicidad directa”).

En este sentido, si la campafia se dirige a la industria de viajes debe elegirse un medio
especializado, pero si en cambio se dirige at usuario, como seria el caso del producto de
playa, generalmente debe seleccicnarse un medio de comunicacidén masiva.

En el caso de que el producto fuera muy especifico, por ejemplo, turismo de caza o pesca
y la campafia se orientara al usuario, es conveniente enviar los mensajes a través de los
medios especializados.

Tedos los medios publicitarios, ya sea de comunicacidn masiva o de comunicacion
selectiva ofrecen ciertas ventajas, entre las cuales destacan:

En cuanto a los primeros, proporcionan una amplia cobertura, en algunos casos
flexibilidad como en el radio y la prensa, frecuencia, cierta selectividad geografica y por
segmentos.
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En relacion con los segundos, tienen un alto grado de selectividad en sus lectores y
garantizan una mejor cobertura de la poblacion objetivo y, generalmente, los lectores

reciben con agrado el mensaje ya que son leidos con atencion y por mas de una persona.

Por lo que se refiere a la factibilidad de empleo de ios medios, su analisis debe realizarse
en funcién de los criterios siguientes:

a) El ambito geografico de cobertura del medio (capacidad para atender un area
determinada dei territorio).

b} Capacidad para atender a grupos especificos de la poblacién objetivo (estructura
de perfiles de audiencia).

¢} Caracteristicas de los medios y su capacidad para reproducir diversos elementos
de la comunicacién. Esto es porgue en el caso del correo directo, la radio o la
television los mensajes llegan directamente a la residencia del consumidor,
mientras gque los periddicos y las revistas deben ser adquiridos voluntariamente
antes de estar en contacto con el mensaje y, en el caso de los carteles al aire libre
y los medios moviles el mensaje llega al usuario en forma imprevista. Todos los
medios tienen diferentes caracteristicas técnicas y presentan distintas
posibilidades en cuanto a la exposicidn del mensaje.

d} El costo de insercién en cada uno de ellos.

Por Gltimo, entre otros medios pueden citarse los “Point of Purchase” (POPs) que son
anuncios breves, pero ubicados en los lugares donde el consumidor estad tomando sus
decisiones de compra.

El analisis del empleo de medios permitird comprobar si la eleccion realizada se ajusta a
los requerimientos de la campanha y a las posibilidades econdmicas del anunciante.

Una vez verificada la adecuacién de la estrategia de medios se debe comprobar gue la
seleccién y coordinacién realizada entre los soportes de cada uno de ios medios elegidos,
asi como la distribucion de los recursos correspondientes permita la maxima cobertura del

53



publico objetivo, con una determinada frecuencia de insercion durante el periodo en que
se llevara a cabo la campania.

Para lograrlo se deben considerar los objetivos de la campana, el publico objetivo al cual
se orientaran los esfuerzos publicitarios, el tipo de anuncio que se enviara, el presupueslo
disponible y el periodo de ejecucién de la misma.

La coordinacion de soportes se efectia en funcion de los perfiles de audiencia de cada
uno de eilos y del costo por contacto Gtil o‘por millar. En esta etapa es conveniente que
tanto la circulacién como la audiencia de cada unc de ellos esté certificada por alguna
entidad plblica o privada reconocida y considerar el matiz politico del soporte analizado a
fin de evitar que se afecte la cobertura y €l impacto publicitario de la camparia.

La distribucion del presupuesto entre los diferentes soportes seleccionados se determina
por el tamafo o la duracién del anuncio y el nOmero de inserciones a realizar en cada uno
de ellos.

El campo de ia publicidad exige la persistencia y continuidad en las acciones para
alcanzar los resultados esperados y comprobar, no sélo la relacion frecuencia-intensidad
de la campaiia, sino también la superposicion de los medios sobre un mismo pubiico
objetivo (overtapping).

La frecuencia depende del numero de inserciones programadas, mientras que la
intensidad de la duracién de! anuncio.

Finalmente, en el overlapping es necesario verificar si los medios seleccionados alcanzan
simultaneamente a la misma audiencia para evitar la superposicion en beneficio de una
mayor amplitud en la presentacion de! anuncio, o contrariamente, aprovechar esta

situacion para obtener un mayor impacto en un menor tiempo.



2.4, La Mercadotecnia en [a Actividad Turistica

Una vez definido el concepto general de mercadotecnia (marketing), explicado sus
particularidades en el caso de los servicios, particularmente, el turismo y los factores que

la condicionan, podemos definir lo que es la mercadotecnia turistica,

Existen muchas definiciones de éste, pero se considera que la més apropiada, desde un
punto de vista técnico, es la establecida por el profesor J. Krippendorf, quien la define de
ta forma siguiente:

“Es la adaptacién sisteméatica y coordinada de las politicas de los que emprenden
negocios’ turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e
internacional, para satisfaccidn optima de ciertos grupos determinados de consumidores y
lograr, de esta forma, un beneficio apropiado™.®

Esta definicibn enfatiza la necesidad de coordinacién de politicés entre los sectores
piblico y privado que es la base del marketing nacional y, también considera los objetivos
esenciales de la mercadotecnia: satisfacer al consumidor (turista) y obtener beneficios
apropiados tanto econdmicos como sociales.

Bajo esta perspectiva, los objetivos generales de la mercadotecnia furistica en el contexto
nacional, deben ser: “Lograr la maxima satisfaccion del visitante, que sea compatible con
un aceptable nivel de beneficio para el pais”.*

Para que lo anterior sea posible, todas las acciones que se realicen deben establecerse
en un plan integral destinado a la promocion y venta de la oferta turistica del pais, en el
cual se integren y coordinen los esfuerzos de los sectores publico, privado y social
involucrados en este proceso, como se muestra en el Anexo 1 de este trabajo.

El plan integral de mercadotecnia empieza con la elaboracidn de un diagnéstico a efecto
de conocer los resultados obtenidos con los recursos empleados vy redefinir los mercados

3% Acerenza, Miguel Angel, Promocidn Turistica: un enfoque metodoldgico. Trilias, 1990. p. 42.

* Aceronze, Migue! Angel, Promocion_Turistica: un enfogue metodoldgico, Trifias, 1990. p. 42,
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y segmenios mas apropiados para el desarrcllo de las nuevas actividades, cuyo objetivo
se orientara a incrementar la afluencia turistica y la captacién de divisas.

Ademas, debe contener un andlisis de la situacion particular de los productos del pais a
fin de detectar sus problemas y oportunidades para el establecimiento y definicion de ia
linea de productos scbre la cual se dirigiran los esfuerzos de mercadotecnia (en esta
etapa deberan definirse las tarifas que se ofreceran al publico y la forma en que los
servicios serdn distribuidos), lo cual permitira precisar el tipo de promocion institucional
requeride, asi como una adecuada programacion de las actividades de venta de los
productos individuales, por parte del sector privado.

Una vez definida la linea de productos, el organismo nacional de turismo y los
prestadores de servicios turisticos deben elaborar el programa de promocién institucional
para cada uno de los mercados, el cual indicara el apoyo que otorgara la institucion a los
prestadores de servicios durante sus operaciones de venta del producto.

El programa financiero destinade a la mercadotecnia debe indicar los recursos
econdmicos, el origen de los mismos y la forma en que seran asignados durante el
desarrollo de las acciones previsias en el plan.

Establecido el Plan, la siguiente etapa corresponde a la ejecucidon conjunta de los
programas, para lo cual tanto el organismo nacional de turismo como los prestadores de
servicios deben coordinar dos aspectos: la organizacion territorial de las acciones y el
desarrollo de las actividades.

L.a primera se refiere a ia cobertura geografica donde se desarrollaran las acciones para
cada mercado y a que segmentos seran dirigidos los esfuerzos; mientras que la segunda
hace énfasis al marco promocional mediante el cual los prestadores de servicios turisticos
nacionales puedan llevar a cabo las operaciones de venta de sus productes individuales.
Todo esto con la finalidad de maximizar y racionalizar los recursos publicos y privados
para un beneficio comadn.

La informacion proveniente del plan de mercadotecnia constituye ia base det programa de
promocidn.
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Antes de preparar el programa de promocion, es necesaric contar con informacion
suficiente sobre los mercados {(para definir la politica a seguir) y sus segmentos (a fin de
estar en condiciones de ampliar el mercado o reestructurar la demanda actual), la
situacion del producto en el mercado {permitird conccer el grado de penetracion del
producto en el mercado y su comportamiento en relacion con otros productos ofrecidos
por los paises competidores, asi como el posicionamiento alcanzado en el mercado, es
decir, su conocimiente y aceptacion en el mercade consumidor y entre los intermediarios);
y la identificacion y evaluacion de problemas y oportunidades.

Estructuralmente, la elaboracion del programa de promocién responde a un proceso, en
el cual se deben contemplar todos los aspectos que en él intervienen, E! programa de
promocion se muestra en el Anexo 2 del presente trabajo.

Las etapas que integran el programa de promocién turistica son las siguientes:

a) Definicién de los objetivos promocionales. En esta etapa todos los objetivos del
plan de marketing deben guardar correspondencia con los establecidos en el PND y
el Progjrama de Mediano Plazo sectorial. Ei programa de promocién deberad contener
los objetivos especificos, estrategias y metas derivados de la situacién particular del
producto en el mercado seleccionado, ademas de que éstos sean congruentes con
los objetivos y estrategias establecidas en e! plan de marketing. Por ejemplo, si un
determinado pais es conocido, pero carece de imagen turistica a nivel consumidor,
los objetivos promocionales deberan orientarse a crear una fuerte identidad de éste
como destino turistico de primer orden y sus metas tendran que establecerse tanto
cualitativa como cuantitativamente, ejemplo: metas “consolidar el pais como destino
turistico de primer orden” (pais), “aumentar la preferencia de la industria de viajes
hacia la venta de los programas turisticos del pais” (venta), “estimular la aceptacidn y
la demanda de los productos turisticos del pais™ {producto), etc.

b) Seleccién de la estrategia promocional. De acuerdo con fa situacién particular del
producto en el mercado la estrategia seleccionada sera la que mas factibilidad tenga
de alcanzar los objetivos. Entre las méas comunes se encuentran: estrategia de
atraccién, cuando se desea captar directamente al consumidor final y se caracteriza
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c)

por enfatizar las actividades de publicidad, aunque en ocasiones no sea asi;
estrategia de empufe, se utiliza para estimular la venta de! producto y tiene un mayor
contenido de actividades relacionadas con la promocion de ventas; estrategia de
penetracion, se sugiere en caso de introducir el producto en un nuevo mercado o si
se quiere explotar un nuevo segmento del mismo y la mezcla promocional,
regularmente, presenta un mayor nimero de actividades de publicidad aunque en
ocasiones pueden realizarse més actividades de promocion de ventas; y estrategia de
mantenimiento o sostén, se emplea cuando el producto tiene una buena posicidn en
el mercado pero debe ser flexible porque tiene que irse adaptando a la evolucidn de
este.

También hay estrategias especificas que se pueden emplear para dar soluciones a
problemas particulares relacionados con el “producto-mercado”. Esto es, si se
detectara que no existe en el mercado una actitud favorable hacia los productos que
ofrece un destino, se podrian proponer las estrategias siguientes: efectuar cambios
en el producto, sin descuidar la relacién calidad-precio; cambiar la percepcién que el
mercado o los distribuidores tengan sobre el destino; cambio de actiud mediante la
educacion de los segmentos que se pretenden captar; lograr un cambio a través de la
aclivacién de las motivaciones, y emplear la experiencia personal mediante
“invitaciones y viajes de familiarizacién”.

Determinacién de las acciones por desarrollar. A pariir de la estrategia adoptada y
de la mezcla promocional considerada se establecen las acciones a realizar, cada
una de ellas debe cumplir un objetivo especifico. Estas pueden ser; campafia de
correo directo, orientada a informar a las agencias de viajes diversos aspectos sobre
la venta de los servicios turisticos del pais para estimular su compra y preparar visitas
promocionales a efecto de mostrar directamente a la industria de viajes los
programas turisticos del pais mediante e! material promocicnal y explicar sus posibles
aplicaciones desde la éptica de ventas; viajes de familiarizacion, a motivar que los
integrantes de la industria de viajes se familiaricen con los servicios ofrecidos en les
programas turisticos del pais y puedan comprobar su calidad; camparfia publicitaria a
la industria, con la finalidad de complementar los esfuerzos promocionales directos y
proporcionar cobertura a las operaciones de venta de los prestadores de servicios
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d)

e)

g)

nacionales; participacion en los eventos de Ia industria, para reforzar la imagen del
pais como destino turistico ante la industria destacando las ventajas comparativas de
su oferta en relacion con las de la competencia.

Preparacién de los programas individuales. Se refiere al material que sustentara
las acciones, asi como la realizacién de una serie de trabajos para llevarlos a cabo, y
que estan destinados a la preparacidn del material de apoyo, la campaiia publicitaria,
la campana de promocidn de ventas y las acciones de relaciones publicas.

Programacién y elaboracién del presupuesto. En ella se procede a la
calendarizacién de las acciones en el tiempo y a establecer el presupuesto global del
programa de promocion considerando los costos individuales estimados sobre los
viajes y vidticos de las personas que intervendran en la ejecucion de las actividades.
Generalmente, en la elaboracion del presupuesto, como los organismos nacionales
de turismo se rigen por la asignacién presupuestal del sector pdblico, no se generan
planes de cuentas adecuados sobre las diversas acciones que intervienen en la
actividad promocional, dificultando con esto no sélo la preparacién y elaboracion del
presupuesto, sino también su control presupuestal.

—~

Aprobacién presupuestal. Aqui tanto el programa como el presupuesto son
enviados a las autoridades competentes (H. Camara de Diputados del Congreso de la
Unién) para efectos de aprobacion. Una vez aprobado, se procede a la coordinacion
final y a la ejecucion de las actividades propuestas en el mercado. En caso de que el
presupuesto sea sujeto a recortes, se tendran que revisar las estrategias y
reprogramar las acciones en funcion de los recursos asignados, y elaborar un nuevo
programa. Esta etapa es muy importante porque un recorte al presupuesto puede
afectar al resultado final del programa de promocién.

Ejecucion de las actividades. Consiste en llevar a cabo las acciones conforme a la
calendarizacién establecida, estas actividades generaran un impacto en el mercado,
el cual se manifestara tanto en el consumidor como en los canales de distribucién vy
de la competencia.
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Cabe mencicnar que hasta hace algunos aios, las actividades promocionales del sector
se limitaron a la difusion de la imagen turistica de México, pero debido a las condiciones
cambiantes del turismo mundial, la intensificacién de la competencia, la accesibilidad del
turista a mayor y mejor informacion y los cambios en los canales de distribucion del
producto turistico, fue necesario que los responsables del turismo mexicano replantearan
la estrategia de promocién para posicionar los destinos y productos turisticos especificos
del pais, como centros turisticos de primer orden,

En este contexto, durante el periodo 1995-1997, el Programa de Promocién del Producto
Turistico mexicane se orienté principalmente a difundir en los principales mercades la
imagen de México como destino atractivo y seguro, fortalecer los mecanismos para
incrementar y optimizar los recursos para la promocion y fomentar la afluencia turistica
internacional hacia el pais y a estimular el viaje de los nacicnales dentro del territorio,
estimulando una mayor estadia y gasto.

Para ese fin, el gobierno federal, destiné los recursos siguientes:

RECURSOS PARA LA PROMOCION DEL TURISMO, 1895-1997
(Millones de pesos)

Ao Presupuesto Ejercido

1995 ! 285.2 3203

1996 ! 390.3 403.9

1997 366.5 343.3

Total 1,042.0 1,067.5
FUENTES. Cuentas de la Hacienda Piblica Federal, 1895-1897, México, 1098-1998,
Sector Turisma

1 A precios de 1967. Con base en a! Indice de Precios.

Los recursos presupuestados se orientaron a la ejecucion de las siguientes acciones:
realizar campahas de promocién turistica naciona!, asi como eventos de publicidad,
premocién y relaciones publicas en el ambito nacional e internacional; disefar, producir y
difundir ejemplares de material promocional para Norteamerica, Asia, Europa y
Latinoamérica, asi como instrumentar camparias de publicidad y relaciones plblicas y de
fomento a la oferta en el extranjero; fomentar fondos mixtos de promocion y desarroll;
coordinar y dirigir representaciones de turismo en el extranjero; promover ciudades
coloniales, el programa Mundo Maya, turismo carretero y el desarrollo de la frontera
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norte; participar en campanas de promocion turistica a nivel destinos, asi como en ferias,
fiestas, eventos especiales y de identidad nacional; promover convenios de coordinacion
para el desarrollo ordenado del turismo social, asi como para la constitucion y
mejoramiento de empresas del sector social que presten servicios turisticos; realizar
acuerdos con prestadores de servicios turisticos con el proposito de determinar precios y
condiciones adecuadas para la practica del turismo social; y desarrollar programas de
turismo social - popular, a fin de promover la comercializacién de la oferta y permitan
vincular ésta a la demanda, asi como difundir y consolidar el turismo deportivo de
aventura y ecolégico en este sector.

Al término de ese periodo, los recursos ejercidos en esas aclividades fueron supericres
en 2.4% a los presupuestados por el gran impulso que se dio a los diversos destinos
turisticos del pais, asi como a los nuevos productos y alternativas de viaje para diversos
grupos y posibilidades econémicas en los mercados nacional e internacional. De las
actividades realizadas destacan:

En materia de promocion internacional, el Programa de Mercadeo Directo mediante el
cual se mantuvo contacto con turistas potenciales de Estados Unidos y Canada (cuenta
con banco de datos sobre agencias de viajes en esos paises) y 'a operacidn de un
sistema de informacion via FAX para agentes de viajes y consumidores; se disefid y
desarrolld la pagina oficial de la SECTUR en el sistema INTERNET, la cual muestra, -
mediante “48 mil pantallas en espafiol e inglés, la belleza y atractivos de los diferentes
estados detl pais; contiene datos referentes a 18,600 prestadores de servicios turisticos
de toda la republica y ofrece informacion sobre 1,200 atractivos en 240 ciudades™ .

Asimismo, se disefi¢ el Programa Integral de Mercadotecnia 1996-1997, teniendo como
objetivo desarroliar la imagen de México como un destino miltiple mediante camparias de
publicidad, relaciones publicas y mercadeo directo, dirigidas a los principales mercados
de Estados Unidos (incluyendo el mercado hispano), Canada, Latinoamérica y Europa.

Las campaias de promocidn orientadas a Estados Unidos de América, se efectuaron
mediante los lemas “Mexico, An Endless Journey” (en 4 versiones de comerciales por

¥ Podar Ejecutivo Federal, Tercer Informe de Gobiamo, 1997, p. 293.
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televisién regional y las cadenas de cable CNN & Headline, Discovery Channel, The
Travel Channel} para cubrir los mercados de Nueva York, Chicago, Los Angeles, San
Francisco, entre otros, y “Vive ia Magia, Vive México” (transmitida por ia cadena PBS) al
mercado hispano; se elaboraron diferentes versiones de anuncios en revistas, segin el
segmente del mercade (consumidor, ecoturismo, luna de miel, negocios, industria
turistica, arqueolégicas, caza y pesca, etc.).

En Canadé. se continué la campafa “Mexico An Endless Journy” (por television, en 4
versiones de comerciales editados en francés e inglés) en los mercados de Toronto,
Montreal y Vancouver; se elaboraron anuncios que fueron insertados en revistas para el
consumidor y la industria turistica.

Para Latinoamérica, se lanzd la campafia “México, Mucho que ver con Vos", en
Argentina; "México, Mucho que ver Contigo”, en Chile y Per(; y la misma, en portugués a
Brasil (en television y revistas). Se negociaron diversos patrocinios con tour-operadores
mayoristas, de esos paises.

En Europa, la campafa de publicidad con el mensaje “México, mucho mas gque
Vacaciones”" (transmitida por televisidn, prensa y revistas) en los mercades de Espafia,
Reino Unido, Francia, Alemania e ltalia; se negociarcon patrocinios con tour-operadores
mayoristas de esos paises; y en Rusia, se publicé un encarte especial de México en la
revista México de Negocios.

En relacién con las campafas de refaciones pablicas, éstas se dirigieron a los mercados
de Norteamérica, a través de tres programas: imagen, informar.:ién v crisis de imagen (en
ia primera, se realizd la promocion en restaurantes con America West y el Hotel Princess,
se colocaron videos de SECTUR en diferentes programas de televisién y se participd en
eventos como la Exposicion “Arte Olmeca del México Antiguc™; en la segunda, se aprobo
el contenido editorial y distribucion de boletines de prensa sobre los eventos "El turismo
en México es un buen negocio” y “Ecoturism in Mexico: Nature at its Best”; y en la Qltima,
se elaboré la declaracién correspondiente a los asuntos de crisis presentados, entre los
que destacan: Conflictos en los estados de Qaxaca, Guerrero y Chiapas y Situacién de
los Taxis en México), Latinoamérica, mediante ires programas: viajes de familiarizacion,
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television e informacién (los primeros se realizaron con periodistas de Chile, Argentina y
Brasil a Acapuico, Ciudad de México y Bahias de Huatulco.

En la television se promocionaron los destinos de Cancin y los Cabos, Acapulco, Ciudad
de México y Querétaro, scbre informacion se editaron boletines de prensa de la Ruta
Maya y Playas Mexicanas); y en Europa, se llevaron a cabo ferias, vigjes de
familiarizacién y eventos (se participd en las ferias World Travel Market, en Londres;
FITUR, eh Madrid;, ITB, en Berlin y BIT, en Milan; los viajes de familiarizacién con
pericdistas esparioles, italianos y franceses a Puebla, Mérida, Guadalajara y Ruta de la
Independencia; y se participd en Galerias Lafayette, en Paris e Impacto Madrid Bar,
fiesta promocion de México).

Ofras actividades realizadas fueron el *Tianguis Turistico” en Acapulco, que es el evento
mas importante en el mercado mexicano, el cual tiene como uno de sus propésitos
establecer coinversiones y alianzas estratégicas para atraer capitales tanto nacionales
como extranjeros. Este tuvo la participacion de la prensa internacional de Estados Unidos,
Canada, Latinoamérica y Europa; se participd en ferias especializadas, eventos turisticos
y convenciones profesionales de la iniciativa privada, realizados en el pais como: IT&ME
(Incentive Travel & Meetings Executives), ASAE (American Society of Association
Executives), VIl Congreso Tecnoldgico Internacional, Convenio Anual de la Secretaria

Internacional de la Sociedad de INTERNET, Festival del Cine Francés, entre otros.

Por lo gue se refiere a la promocién nacional, se realizaron campafias para dar a conocer
diversos destinos turisticos y crear conciencia entre los connacicnales de! extenso
patrimonio natural, histérico y cultural de nuestro pais, mediante tres vertientes:

¢ Institucional, con los lemas *Déjate Conquistar por México™ (difundida en television,
radio, revistas y material impreso) y *Planeacidn de Vacaciones™, de la cual en 1995
se efectud un programa emergente para atenuar los efectos de la crisis y ofrecer
nuevas opciones de recreacion y en 1996 a efectos de Semana Santa. Se
distribuyeron folietos de destino, carteles, mapas tematicos y de carreteras,

+ Coordinada, con la participacidon de los gobiernos estatales y municipales se firmaron
convenios con algunos estados de la replblica (Chihuahua, Hidalgo, Nayarit, QOaxaca,
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entre otros.) a fin de apoyar desarrollo de productos, y se utilizaron tiempos oficiales
de Radio, Television y Cinematografia (RTC).

¢ Concertada, llevada a cabo con los Fondos Mixtos de Promocion Nacional, a los
cuales se apoyd con asesorias en medios de comunicacion, tramite de tiémpos
oficiales y elaboraciéon de material publicitario. También se promocionaron los
destinos: Cancun, Manzanille, Acapulco, Ixtapa Zihuatanejo, Mazatian, entre otros y
continuaron conformandose nuevos productos turisticos con atractivos similares.

E! Consejo Nacional de Publicidad desarrollé la campafa “Conciencia Turistica” en los
medios electronicos de comunicacion, destacando la cultura y la calidad; por el sector
social, la Fundacién Turistica Sembrando Horizontes realiza actividades y programas
para fortalecer la actividad turistica mediante la promocién de la cultura, la calidad
turistica y el cuidado del medio ambiente, Ademas, en apoyc del turismo social se
promovié la firma de convenios de coordinaciéon con las empresas y organismos del
sector social y se constituyd el Consejo Nacional de Turismo Social con el objeto de

impulsario.

Las actlividades de promocion realizadas por el Consejo Mexicano de Promocion Turistica
(CMPT) durante 1996 y 1997 consistieron: en un proyecto con la empresa MVS
Television para difundir todas las actividades y diversos atractivos que ofrecen los
diferentes destinos turisticos del pais, a fin de motivar al teleauditorio el deseo de
conocerlos; con la compaiiia Videovisa firmd un convenio de Cooperacion para
promocionar los diferentes atractivos de México; con aval de SECTUR vy la concesion del
Grupo Visidn Mexicano, se proyectaron videos de diversos sitios turisticos, como Cancun,
Villahermosa, entre otros, en las rutas que cubren las lineas de autobuses clase especial
Enlaces Terrestres Nacionales {ETN), Autobuses de Oriente GL {ADO} y UNOQO, cuya
finalidad es informar e incentivar al pasajero para visitar dichos productos turisticos y
utilizar los servicios que ofrece; la Asociacidén Nacional de Publicidad y el CMPT crearon
el reconocimiento de anuncio turisticos para fomentar la presencia de este motivo en ia
mercadotecnia de cualquier producto, haciéndose acreedora de ese reconccimiento la
empresa Grupo Modelo; llevd a cabo el Concurso Nacional de Identidad Gréfica, a fin de
dar a conocer a la sociedad en general la imporiancia de la actividad turistica como



generadora de beneficios, con la colaboracion de la RTC, se realizé una amplia campana
de difusién del concurso Logo-simbolo.

Asimismo, con el apoyo de la Asociacidn Nacional de Tiendas de Autoservicio y
Departamentales (ANTAD) se logré que ia empresa Gigante realizara el tiraje de bolsas
para supermercado con el mensaje “México es Tuyo, Disfratalo; Tu Familia se o Merece”,
apoyado con graficos de arquitectura, playas y arqueclogia, también participara en estas
actividades el Grupo Cifra y sus cadenas de tiendas; con la Camara Nacional de la
Industria de la Construccion se realizan gestiones para lograr la participacién activa de
todos sus agremiados en el pais para el programa Mensajes en Tapiales, en el cual sélo
el Worlid Trade Center puso dos tapiales con el mensaje “Con el Turismo, Construimos
un México Mejor”.

Se cred |la pagina del CMPT en INTERNET para dar al turismo del pais el dinamismo y
versatilidad que los usuarios estan demandando y lograr la rentabilidad para los
prestadores y anunciantes en este sistema; la empresa Master Card realiza promociones
especiales, descuentos y ofertas en diferentes destinos turisticos a sus tarjetahabientes
mediante el programa “Destinos Master Card”, en coordinaciébn con la compaiiia
Wagooniits se lleva a cabo una promocion de México a Estados Unidos; con American
Express se han realizado campafias promocionales mediante folletos, presencia en

eventos nacionales e internacionales, inserciones en revistas, etc.

Ademés, esta compafiia ha creado un sistema integral gue permite administrar y controlar
los gastos de viaje y representacion por medio de su tarjeta Corporate Services y ofrece a
las empresas tarifas especiales, entre otros beneficios, y aprovechando los avances
tecnolégicos, desarrolfa un programa interactivo llamado “AXI”, al cual las compafilas que
pertenezcan a Corporate Services tendran acceso {a partir del primer trimestre de 1989} y
permitira a los empleados autorizados hacer reservaciones y obtener informacion sobre
tarifas, ofertas, clima, mapas, restaurantes, atractivos turisticos, entre otros puntos del
destino seleccionado.

Finalmente, otras acciones realizadas fueron: la operacidn del Impuesto por la Prestacién
de Servicios de Hospedaje (APT) en 19 Estados de ia Republica. Este gravamen se
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aplica scbre la prestacion de servicios de hospedaje, campamentos, paraderos de casas
rodantes y tiempos compartidos, y tiene como objetivo el que cada entidad federativa
cuente con recursos suficientes para realizar campafias de promocion nacicnal e
internacional, mediante esquemas de financiamiento agiles y dar continuidad a los 37
Fondos Mixtos, incrementando su presupuesto con recursos del APT; se efectud un
analisis sobre el mercado japonés y se desarrolld una propuesta de penetracion; a través
de los medios de difusion, se llevaron a cabo las camparfias promocionales de inviemno de
1996, verano de 1997 y fines de semana para el mercado nacional.

También, con la participacién de los tres niveles de gobierno y de la iniciativa privada se
realizaron los trabajos para el mejoramiento de la imagen urbana y de su entorno en
algunos destinos turisticos del pais y en el marco del Programa Nacional de Limpieza de
Playas, se iniciaron los trabajos en esa materia.

Como resultado de estas acciones, durante el periodo 1995-1997, se obtuvieron los
siguientes resultados:
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PRINCIPALES RESULTADOS DE LA ACTIVIDAD TURISTICA, 1995-1997

unidad de TMCA*

Concepto medida 1995 1997 (%)

Saldo da la balanza Turlstica® Mill. Dis. 3,027.7 37058 10.7
Turisme receptivo’ Mill. personas 79 9.8 1.4
Divisas por turisma receptivo? Mill. DIs. 4,051.0 5,302.6 14.4
Gasto Medio' Dolares 525.5 543.2 1.7
Turismo egresivo’ Mill. personas a7 48 139
Divisas por turismo egresive® Mill. Dis. 1,023.3 1,592.8 248
Emplecs’ Emplea 5912 6,028 * 1.0

FUENTES: Indicadores Econdmicos del Banco de México. Junio de 1998,

' Datos de la Direccién General de Servicios Migratorios, $G.

? Informacién del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica, INEGI.
¥ Datos de INEGI.

* Tasa Media de Crecimiento Anua! 1995-1997.

5 Preliminar.

Ei incremento registrado en la balanza turistica, el turismo receptive y las divisas
generadas por ese concepto se debid al impacto favorable que tuvieron las acciones
realizadas en materia de promocidn de los diversos destinos turisticos nacionales tanto
en el pals como en el extranjero. Estos resultados fueron superiores en 66.6%, 32.8% vy
15.3%, respectivamente a ios oblenidos en el periodo 1992-1994. Aun cuando et gasto -
medio efectuade por los turistas se increments, éste fue inferior en 12.5% al obtenido en
el periodo de referencia.

En relacién con el turismo egresivo y la salida de divisas, su crecimiento se explica por la
excesiva oferta de paquetes turisticos del extranjero a bajo costo (reflejo de la fuerte
competencia en el ambito internacional) y la gradual recuperacién de nuestra economia y
el ingreso disponible de la poblacién. No obstante, estos resultados comparados con los
registrados en el pericde 1992-1994 fueron inferiores en 11.6% vy 35.5%,
respectivamente.
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Por lo que se refiere a la generacion de empleos, este rubro mantuvo un ligero
crecimiento debido a la gradual recuperacion de nuestra eccnomia. E! resultado fue
superior en 2.7% al obtenido durante el periodo 1992-1994,

De acuerdo con el enorme potencial que tiene la actividad turistica para captar divisas,
generar empleos y promover el desarrollo regional, se insiste en la necesidad de
diversificar el producto turistico nacional y ilevar acabo una promocién eficaz del mismo a
partir de su identificacidn, con el propésito de utilizar los canales mas adecuados para su
comercializacion, asi como de la actuacién coordinada de todos los actores que en é|
intervienen para preparar y colocar en el mercado un paguete atractivo y competitivo que
considere las demandas y exigencias de éste. Es aqui donde la mercadotecnia surge
como una herramienta competitiva no s6lo para fortalecer el conjunto de la actividad
turistica nacional sinc a cada centro turistico especifico, caso particular de Cancin,
Quintana Roo.
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CAPITULO 3
ATRACTIVOS COMPETITIVOS EN CANCUN, Q.R. Y EN SUS ALREDEDORES
3.1. Informacién General

Una vez analizada la actividad turistica nacional de 1989 a 1997, podemos situar el
contexto general y la problematica actual del centro turistico de Cancin. A continuacion

se describe, en términos generales, la creacidn y evolucion de ese desarrollo.

El Estado de Quintana Roo tiene una superficie de 50,843 km, con un litoral de 865 km de
bellisimas costas de mar caribe y una vegetacion selvatica propia del trépico hitmedo.

Las dos terceras partes de la poblacion viven cerca de la costa, cuya excepcional belleza
ha determinado ta vocacion turistica de sitios como Cancun y del corredor turistico hacia
Tulim, Cozumel e Isla Mujeres.

Hace 25 afos Cancln (nido de serpientes) era solo una estrecha franja de tierra de 17
km de longitud en {a que sobresalian las islas de cocoteros, colindantes por un lado con el
mar caribe y, por €l otro, con la Laguna de Nichupté. Con su creacién hace mas de dos
décadas, el gobierno federal agregd un impulso vertiginoso a la actividad turistica en
Quintana Roo, actualmente fuente del 26.1% de las divisas que ingresan a nuestro pals.

Canc(n esta ubicado en el municipio Benito Judrez, en el extremo norte de Quintana Roo;
al norte fimita con Isla Mujeres, al sureste con el ejido Alfredo V. Bonfil y al este con el
Mar Caribe. Para este centro se destind una superficie total de 13,231.5 has,, de las
cuales 4,151.6 has. {(31.4%) corresponden a la zona urbana, 1,031.3 has. {7.8%) a la
turistica, 3,224.6 has. (24.4%) a conservacion ecolégica y 4,820 has. (36.4%) al cuerpo
de agua.®

¥ La Modemizacidn de México a travds del Turismo. Canctin, Evoltreitn de jos Confros FONA . FONATUR, diciembre
1988 - agosio 1694 p. 7.
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Este desarrollo inicio su operacion turistica en 1974 y es el primer proyecto que dio origen

al Programa de Centros Integralmente Planeados del Fondo Nacional de Fomente al

Turismo (FONATUR). Actualmente, el centro turistico tiene mas de ciento veinte hoteles y

ha recibido en los ultimos 20 afios mas de 18 millones de turistas.

El Gobierno Federal planed Cancun como primer polo turistico a fin de alcanzar los

siguientes ohjetivos:

a)

b)

c)

La generacion de nuevas fuentes de empleo debido el gran potencial turistico de la
zona ¢ Integrar a la poblacidn rural o semirrural de bajos ingresecs, con limitadas
alternativas para realizar otras actividades productivas, al desarrolio
socioecondmico del pais.

Fomento del desarrollo regional mediante la diversificacion adjunta al turismo de
actividades agricolas, industriales, artesanales y comerciales,

Captacién de una mayor afluencia de turistas extranjeros y el incremento a corto y
mediano plazos de estos ingresos en la balanza de pagos (competir en la zona del
Caribe por la corriente turistica internacional).

El proyecto se desarrolld de conformidad con los siguientes criterios:

a)

b)

c)

d)

Alta concentracion de inversiones en las Costas del Pacifico, el Golfo de México y el
Caribe Mexicano, ya que los turistas principalmente visitaban zonas de playa.

El desarrollo del centro turistico se disefiaria dentro de un plan integral a fin de
consolidar una planta turistica que ofreciera la mayor variedad de atracciones.

La diversidad de atractivos naturales de Cancin, la relativa ausencia de
asentamientos humanos y la cercania a las fuentes de agua y a la poblacion de
Puerto Juarez.

Su ubicacion geografica en el area del Caribe y su cercania a los principales centros
emisores de turismos de los Estados Unidos.
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Desde sus inicios, se considerd que el proyecto turistico fuera financiade en un 54.35%
con recursos federales {mediante los presupuestos de las Secretarias de Obras Plblicas,
Recursos Hidraulicos y Comunicaciones y Transportes, asi como de las entidades
Aeropuertos y Servicios Auxiliares, Comision Federal de Electricidad y FONATUR) y en
45.65% con recursos provenientes del Banco Interamericano de Desarrolio (BID).

De acuerdo con el Plan Maestro de Cancin se desarrollarian dos zonas: la turistica (a lo
fargo de la isla) y la urbana (ubicada en el rea continental), las cuales se construirian en
tres etapas.

La primera se realizaria de 1973 a 1981, mediante la cual se construirian 3,250 cuartos
de hote! de diversas categorias y se dotarian los servicios urbanos (agua, drenaje,
electricidad, telecomunicaciones y vialidades), as! como ios de equipamiento turistico
(oficinas publicas y centros comerciales y de esparcimiento) en la zona turistica ubicada
al norte del proyecto y se edificaria la zona urbana a fin de incorporar a la poblacién gue
se encargaria de operar el desarrollo turistico.

Las principales obras de infraestructura, urbanizacién y equipamiento turistico y urbano
consistirian:

a) Subproyecto de transportes: Un aeropuerto internacional, un puente para unir | isla )
con la zona continental, ampliacidon y mejoramiento del muelle de Puerto Juérez,
trabajos de dragado y rellenc y la adquisicidén de un aliscafo para el servicio de
pasajeros.

b) Subproyecto de ingenieria sanitaria: Un sistema de agua potable, disefiado para
atender las necesidades de 40,000 personas en la etapaz de maduracion del
proyecto; un sistema de alcantarillado sanitario con tratamiento completo para
atender a la misma cantidad de poblacién; la erradicacion de flora y fauna nocivas y
el control de plagas de insectos, |a recoleccion y disposicién de desechos solidos en
Cancin y el saneamiento ambientai de Isla Mujeres.

c) Subproyecto de electrificacién: Construccidon de una linea de transmisién de 150
kms de longitud, las subestaciones y eslaciones terminales de los puntos de origen
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y terminacién de la linea de transmision y las redes aéreas y subterraneas de
distribucién, que permitieran efectuar unas 5,000 conexiones domiciliarias y de
alumbrado publico.

d) Suproyecto de teléfonos: Instalaciéon de una central telefénica con capacidad final
de 1,000 lineas con conexiones de larga distancia.

@) Subproyecto de urbanizacion: Construccién de calles y avenidas; construccion y
pavimentacién de calles perimetrales e interiores y acondicionamiento de las zonas
turistica y comercial, que incluirian pavimentacién de calles, habilitacion de plazas,

jardines, parques, un centro de convenciones y servicios conexos.

Ademas, la construccién de un campo de golf de 18 hoyos, con su correspondiente
casa - club y los trabajos de restauracién arqueolégica de las ruinas de origen maya de
Tulim y de la zona.

Al concluir ese pericdo, los cuartos de hotel construidos (5,225) en la zona turistica
habian superado a los programados, se urbanizaron las éreas destinadas a usos
hoteleros, residenciales, condominales, comerciales y turisticos, distribuidas en cuatro
secciones (la primera destinada a hoteles de lujo; la segunda para lotes tipo residencial
con frente al mar y campos de golf entre las zonas hoteleras de densidad media y alta; la
tercera correspondiente a hoteles de categerias | y |l, y a villas y condominios de lujo y la
Ggltima para usos mixtos y es la mas préxima a fa zona urbana). En la zona urbana se
habia concluido el aeropuerto internacional, el puente gue une a la isla con la zona
continental, las obras de ampliacién del muelle de Puerto Juarez, el equipamiento urbano
del corredoer industrial y las obras de ingenieria sanitaria, eléctrica, telefénica y urbana.

La segunda etapa comprenderia el periodo 1982 a 1988, mediante el cual se continuarian
los trabajos de construccidn de las zonas turistica (en el area de Punta Nizuc) y urbana
en el poniente de Cancun, que consistiria en la edificacién de seis supermanzanas vy ia
prolongacion de la avenida Tulum, asi como la construccién de numerosos entrongques
viales y el libramiento temporal de ia ciudad con una longiud de 3.2 km.
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Al finalizar 1988, Cancin contaba con 6,182 cuartos de hotel en su zona turistica
(superandose con esto lo previsto en el Programa Nacional de Turismo 1984-1988 debido
a una mayor participacién de la iniciativa privada en e! financiamiento de dichas obras),
mientras que en la zona urbana se continué con los trabajos de urbanizacion, en los
cuales se logrd un avance de 90.0% del area por urbanizar.

En resumen, en ia 1* y 2° etapas del centro turistico se dio prioridad basicamente a las
playas, al campo de golf, establecimientos comerciales y algunas instalaciones culturales,
concentrandose la edificacién en Punta Cancin y en la zona urbana, lo cual provocéd un
bajo nivel de equipamiento turistico, que aunado a la formacién de asentamientos
iregulares de poblacién que emigré a ese lugar en busca de mejores condiciones de
vida, determinaron que en la programacion de la 3* etapa- del proyecto el FONATUR
modificara y orientara sus prioridades a la construccién de instalaciones recreativas, a
cubrir la deficiencia de equipamiento turistico y a la atencién del problema urbano.

Cabe mencionar que con el desarrollo de la segunda etapa de Cancun, este centro
turistico experimentd un crecimiento acelerado de su oferta hotelera (hasta alcanzar una
ocupacion de 84.0% en 1987, siendo la més alta del pais), lo cual ocasiond problemas de
scbre - oferta que aunade al impacto del huracan “Gilberto” en 1988 hicieron disminuir los
indices de ocupacion a los niveles mas bajos de su historia (56.0% y 57.0%) en 1988 y
1889; no obstante, esos porcentajes se mantuvieron por arriba de los registrados a nivel -
nacional para esos anos 54.1% y 54.2%, respectivamente.

Por lo que se refiere a la Ultima etapa del proyecto (1989 al 2000), con objeto de concluir
la urbanizacién de ia zona turistica y atender la problematica antes mencionada se
realizarian varias obras de infraestructura y equipamiento turistico y urbano. Asi, el
FONATUR instrumenté los Megaproyectos: Lote 18 "A" (obras de infraestructura y
equipamignto turistico y urbano para complementar los servicios turisticos de la zona);
Aoky (comprende un hotel de gran categoria, un nuevo campo de golf con casa club, el
club de tenis y marina y tres zonas comerciales); Puerto Cancln (una marina residencial
privada, una piblica y otra comercial conectadas mediante una darsena principal y la
edificacién de una zona hotelera cerca de la Laguna Morales, a la playa y la marina
comercial); y en San Buenaventura se construiria e! Malecon Cancun (complejo urbano
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habitacional y comercial, 2 hoteles, un sistema de transporte lagunar, areas verdes y
diversos servicios urbano — turisticos).

De acuerdo con el Plan Director de Desarrollo Urbano de Cancin se considerd para la 32
etapa la construccién de 5,000 cuartos adicionales, con los cuales se llegaria a un total de
25,000.

En relacion con esta etapa, el FONATUR ya concluyd la urbanizacién de la primera fase
de la misma y desarrolié los megaproyectos Aoky y Robinson Tulum, el cual se inauguré
y puso en operacidn en 1994, y realiza las gestiones correspondientes a fin de iniciar
Puerto Cancun.» Asimismo, concluyd la rehabilitacion y reestructuracion del pavimento en
el Bulevar Kukulcadn, la adecuacion de la planta de tratamiento de aguas negras
Gucumatz (zona turistica) y el cercado del parque Kabah; estan en proceso de
urbanizacién las supermanzanas 21, 35 y 36 y se avanzo en la construccion de las
supermanzanas 8, 9 y 10, El Table y el Malecdn Cancun {incluye Bulevar Bonanpak}.»

1

Actualmente, Cancun cuenta con la infraestructura basica que requiere un centro
integralmente planeado, éstas son; dos vias de salida por carretera, para conectarse con
€l resto del pais: La Federal Cancln — Chetumal (377 km.) y Canciin — Mérida (321 km.);
tiene 18 marinas turisticas, 12 agencias de viajes, un muelle de calado medio para
embarcaciones de recorridos turisticos locales; y un aeropuerto internacional con una .
operacion actual de 15 lineas aéreas, de las cuales 9 son internacionales, 3 nacionales, 3
regionales, ademas de vuelos charter;, locales comerciales, snack bar, arrendadoras de
autos y restaurantes.»

Las lineas aéreas que operan en ese centro lo comunican directamente con Chetumal,
Chicago, Ciudad de México, Cozumel, Dallas, Flores-Guatemala, Guadalajara, Houston,
Los Angeles, Madrid, Mérida, Miami, Nueva York, Qaxaca, Paris, San Francisco, San
José Costa Rica, San Pedro Sula, Tuxtla Gutiérrez, Villahermosa, entre otras.

7 Gancon. FONATUR, México, 1996. p. 17,
38 Informe de Labores 1996-1997. Secretaria da Turismo. p. 92,
* Anuario Estadistico del Gobierno del Estado de Quintana Roo, 1998, p. 294.
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Ademas, existen gran variedad de locales y cinco plazas comerciales, tianguis
tradicionales {(en éstos regularmente se encuentra artesania mexicana y recuerdos del
estado de Quintana Roo), y locales individuales a lo targo de la Av. Tulim. Las tiendas de
las plazas comerciales ofrecen un comedo servicio a cuarto, el cual les permite a los
turistas realizar sus compras sin la necesidad de cargar los paquetes, ya que los
comerciantes se encargan de enviarlos al hotel donde se encuentran hospedados.

Toda vez E;ue dentro del Plan Maestro del proyecto se establecio que este centro debia
asegurar el derecho a la recreacidn para todos los grupos sociales, en Cancun se
desarrollaron dos servicios turisticos fundamentales: hoteles socioculturales (Albergues
CREA y Hotel Costa Turquesa, el cual ofrece servicios a bajo costo para el esparcimiento
de agrupaciones juveniles) y 12 playas publicas con servicios turisticos y recreativos, de

las cuales 7 estan en servicio.«

Por ofra parte, el comportamiento que han registrado los indicadores de la actividad
turistica en Cancin desde sus inicios a la fecha, se resume a continuacion.

Con las acciones realizadas por el FONATUR vy los inversionistas privados durante el
periodo 1975-1988 se avanzd considerablemente en la ampliacidén de la coferta hotelera,
con 11,891 cuartos construidos, lo cual representd un promedio de 849 cuartos anuales;
se crearon 325.8 miles de empleos, de los cuales 24.5% fueron directos y 75.5% .
indirectos, esto significd 23.3 miles de empleos por afio. Cancun fue visitado por 7.8
millones de turistas (64.3% correspondié a extranjeros y 35.7% a naclonales), mientras
que la ocupacién hotelera promedio fue de 69.8% y la estancia promedio alcanzada fue
4.4 noches. La derrama econdmica generada por esos turistas ascendid a 2,170.8
millones de dblares.

Durante el periodo 1989-1994 se construyeron 6,968 cuartos de hotel, los cuales
permitieron que la oferta hotelera se incrementara a 18,859 cuartos; los empleos
generados ascendieron a 593.6 miles, de los cuales 21.7% fueron directos y 78.3%
indirectos, con un crecimiento anual de 5.8% (98.9 miles de empleos al afo). La afluencia
turistica en el mismo periodo fue de 10.6 millones de visitantes (75.0% fueron extranjeros

40 Cangun; Un Desarrolio Tutlstico en la Costa Turquesa. FONATUR, México, 1992, p. 82.
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y 25.0% nacionales, registrando en promedio 1.8 y 0.4 millones de turistas al afo,
respectivamente), los cuales generaron divisas por 5,812 2 millones de délares, esto es,
968.7 millones de dolares en promedio anual, mientras que la ocupacion hotelera
promedio alcanzé 68.4%. La estancia promedio anual de escs turistas fue de 5.0 noches.

Cabe mencionar que el porcentaje de la ocupacién hotelera ha tenido una tendencia
ciclica. De 1975 a 1979 pasd de 61.0% a 77.0%; de 1980 a 1982 se redujo a 64.0%
debido al crecimiento de ia oferta; en 1983 aumentd a 81.0%, con retrocesos en 1984 y
1985 a causa de la sobreventa; y en 1986 y 1987 repuntd hasta 83.0%.

En 1988 y 1989 cayd a sus niveles mas bajos 56.0% y 57.0% debido a los efectos del
huracan “Gilberto” y a las campafias negativas que sobre este destino turistico se hicieron
en el extranjero en relaciéon con este fendmeno natural, repuntando a 69.1% en 1994,

De acuerdo con las estadisticas de turismo de Cancin desde sus inicios hasta 1994 la
maycr afluencia de visitantes hacia este destino la constituyen los turistas extranjeros en
un 86.8%, principalmente, estadounidenses (primer pais emisor de turismo hacia México),
canadienses, europeos, latinoamericanos y resto del mundo, en ese orden. Asimismo, la
derrama generada por esos turistas hacen 'de este destino el primero del pais y continda
determinando su viabilidad como centro turistico.

4! Bardmetro Turistico. FONATUR y Aerotransportos y Servicios Auxitiares {ASA). 1979-1994. Direccitn Adjunta de
Comarcializacidn. Subdireccitn de Promocitn, Publicidad y Mercadotecnia.
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3.2. Alrededores de Cancian

Son muchos los atractivos naturales y culturales dispersos en el Estado de Quintana Roo
y la Zona Caribe Maya, lugar donde se ubica Cancun, los cuales constituyen una riqueza
cuyo potencial el gobierno federal determind explotar, con el objetive de racionalizar la
distribucion en el territorio nacional de las actividades econémicas y de la poblacién.

De esta forma, se establecieron cuatro subsistemas prioritarios que crdenan la actividad
en la zona turistica del sureste mexicano o Caribe — Maya:«

a) Quintana Roo Norte. Fundamenta su funcionamiento en Cancun, Cozumel e, Isla
Mujeres y contiene 5 tipos de producto (playa y mar, naturaleza y cultura,
recreacion y diversion, y compras y servicios).

b) <Quintana Roo Sur, la cual funciona con Boca Paila y Vigia Chico, inicia en Tulim y
baja hasta Punta Allen y Vigia Chico. Este grupo de playas se encuentra en estado
potencial, es decir, esta en gestién su desarrollo.

¢) Yucatén, que comprende la mayor parte de dicho estado, de! cual destacan:
Celestin, Progreso, Mérida, Dzilam de Bravo, San Felipe, Rio Lagartos y las
Coloradas, entre los sitios mas importantes, y

d) Campeche, cuya exlensidn abarca toda la reserva de la biosfera de Calakmul, la
capital del estado y los sitios arqueoldgicos ubicados en X' puhil, Becan, Chacana y
Edzna.

En relacién con el primer subsistema, Cancun representa la zona de desarrollo turistico
mas importante de la region y del pais, por la cantidad de turistas nacionales y
extranjeros que recibe y las divisas que éstos generan. Opera especialmente con Tulim y
Xel-Ha, y funciona integrado con Chichén ltza, en el Eslado de Yucatan.

En Cancin se encuentra el Sistema Lagunar Nichupté, el cual alberga varias areas
lacustres. Laguna Rio Inglés, Laguna La Ciega, Laguna del Amor, Laguna Bojorquez,

42 Cancun: Yn Dasarrolio Turistico en la Costa Turguesa. FONATUR, México, 1992, p. 15.
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taguna La Caleta y la Laguna Nichupté, Iz mas grande y de la cual recibe su nombre todo
el sistema. Su localizacién estratégica, separade del Mar Caribe Unicamente por la franja
en que se asienta la infraestructura haotelera, lo convierte en un recurso inapreciable para
la conservacion del equilibrio ecolégico y de su desarrolio turistico y economico.

Fundaciones Mayas cercanas a Cancin emergen como testimonio de un pasado
esplendoroso, préximas a Punta Nizuc, se localizan las Ruinas del Rey (recinto de
plataformas bajas que aun conservan vestigios de pintura mural) y a pocos kms. se
encuentra San Miguelito, con sus templos y piramides de poca altura concentrados
alrededor de una plazoleta.

Tulam es un centro ceremonial amurallado del posclasico Maya, se comercializa desde
Cancin y depende directamente de éste, ademas de que se vende en combinacidon con
Xel-Ha. Las estructuras importantes de Tulim son los Templos del Dios Descendente y
de los Frescos, las Casas de las Columnas y de Halach Uinic, y El Castillo que fue
construido en honor a Kukulcan o Quetzalcoatl, representado por una serpiente
emplumada, y cuyas escaleras (365) representan los dias del calendario, una por cada

dia del ano, entre otras.

Otfras zonas que se conectan con Tulim son: Kohunlich, la cual cuenta con varias
estructuras como la Plaza de las Estelas, la Acrépolis, el Juego de Pelota, el Convento de .
las Monjas y el Templo de los Dicses donde se cbservan varios mascarones de estuco
como los del “Sefior Rostra Solar™; y Coba, el cual se erige como el centro arqueolégico
Maya de mayor extensién por tener las piramides més allas que se conocen de esta
cultura. Sus principales estructuras son El Castillo, Grupc Nohoch-Mul y El Grupo “D". En
Coba se han encontrado 7,000 edificios de los cuales sélo pocos han sido excavados.

Por su parte, Xel-Ha es una laguna con todo tipo de peces, en la cual se puede disfrutar
del sol y de paisajes extraordinarios tanto submarinos como terrestres. Este lugar junto
con Ixcaret (mas proximo a Cancin), desde esa época hasta la fecha siguen siendo
considerados santuarios Mayas. En Ixcaret se pueden observar algunas ruinas y cenotes
sagrados de los Mayas, lugares en los que adoraban a sus dioses, también hay un rio
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sublerraneo en donde se puede ver gran cantidad de peces y especies acudticas debido
a sus corrientes tranqguilas.

También, las playas que se encuentran a lo largo del corredor Cancun- Tuldm (conocido
actualmente como Riviera Maya) se suman a los atractivos de Cancan. Estas son: Playa
del Carmen y Pueric Morelos, con un desarrollo moderado; Paamul, Chemuyil, Puerto
Aventuras, Yalku, Akumal y Xcacel, donde los turistas pueden disfrutar del sol y del mar,
asf como de los servicios y diversiones que en ellas se ofrece.

El segundo componente de este subsistema es Isla Mujeres, del cual existen diferentes
versiones sobre el origen de su nombre, la mas aceptada es la relacionada con el
hallazge de pequenas figuras Mayas que representaban a la Diosa de la Fertilidad. Para
llegar a este lugar se utilizan transbordadores que realizan bellos recorridos por la isla,
visitandeo "El Garraféon” y “Cocoteros”, sitios donde se localizan arrecifes coraliferos y una
gran variedad de vida marina, también los turistas pueden visitar-la Hacienda Mundaca
(ruinas de una finca del S. XVIIl}. Actualmente, tiene “3 marinas turisticas y 3 agencias de
viajes”.“

Finalmente, tenemos a Cozumel que es la isla mas grande del pais y un centro turistico
internacional, ademas de tener un funcionamiento auténomo dentro de este subsistema.

En la isla se encuentran varias zonas arqueoltgicas que corresponden a la Cultura Maya
y bellisimas playas, las cuales son excelentes para practicar deportes acuaticos y en la
costa oeste una serie de arrecifes que albergan diversas especies marinas. Ademas
cuenta con “3 marinas turisticas y 15 agencias de viajes”* y brinda un servicic regular de
transbordadores. Sus diversos atractivos le confieren el segundo sitio de la clasificacién
general de la zona.

Sus principales vias de acceso son: aérea (tiene un aeropuerto de servicio internacionatl)
y maritima (se llega por transbordador, saliendo de Playa del Carmen o Puerto Morelos).

42 Anuario Estadistico del Gobiemo dal Estado de Quintane Roo, 1998. p. 295.
* ldem. p. 298.
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Su oferta de atractivos la podemos clasificar en: socioculiurales y naturales. En cuanto a
los primeros, cuenta con 34 zonas arqueoldgicas de las cuales destacan: San Gervasio y
Santa Rita, El Cedral, Buenavista, Castillo Real, Tumba del Caracol, Junan, Nohna, etc.
Ademds, se localizan el Acuario de San Miguel y El Mirador, También, se puede visitar
"Ixchel" lugar designado por los antiguos Mayas a los dioses de la belleza, la fertilidad y el

amor.

Por lo que se refiere a los naturales, Cozumel es uno de los principales destinos de
cruceras y es muy visitado por europeos. Los principales sitios de interés son: Punta
Celarain y Cuzamil; la Laguna de Chan Kanab, cuenta con mas de 300 especies de
plantas tropicales, una gran variedad de peces de colores y se puede practicar el buceo;
Playa de San Francisco, en la cual se pueden apreciar los grandes bancos de coral;
Arrecife Palancar, por su extensién ocupa el segundo lugar en el mundo, es habitado
como parque nacional submarino para proteger a las especies de este tipo, algunas de
ellas en peligro de extincién; Arrecife Gama, segundo arrecife de coral mas largo de!
mundo y hogar de una gran variedad de peces y diversidad de fauna marina.

La mayoria de los turistas nacionales que visitan Cozumel, lo hacen con el propodsito de
conocerlo y disfrutar sus playas; mientras que los turistas extranjeros lo hacen motivados
por la posibilidad de practicar deportes acuéticos, principalmente el buceo, su clima y por

recomendaciones de familiares y amigos” .

Respecto a los dos dltimos subsisternas, de ellos hablarermos méas especificamente en el
punto 3.3. de este trabajo, ya que por formar parte del programa “Mundo Maya”,
instrumenio estratégico méas importante de la SECTUR y el FONATUR para diversificar el
producto turistico del Caribe Mexicano, se analizaré por separado.

También, por sus hermosas playas y aguas transparentes las Islas Contoy, Holbox y
Blanca son futuras zonas de desarrollo turistico y se suman al potencial turistico de ia
zona Caribe - Maya.

s percepritn de log Nivelss do Calidad an Destings Turisticos, Cozumel Centro de Estudios Superiores en Turismo
{CESTUR), 1982,
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La isla Contoy, es un parque natural que alberga al santuario de aves marinas mas
importante de! pais, anidando a 70 especies diferentes; posee aguas transparentes y
arrecifes de coral propios para el buceo. En su laguna interior crecen 30 tipos diferentes
de manglares, en sus playas anidan las tortugas y arriban las langostas. En la punta Este
se mezclan las aguas del golfo y del! caribe creando una superficie abundante en
plancton. No se permiten mas de 200 visitantes diarios.

Finalmente, Holbox y Blanca se localizan en la costa norte de Isla Mujeres, entre las
bocas de Jojon y Conil que dan acceso a la Laguna de Yalahan. Para ellas, se preparan
varios proyectos.

3.3. La Civilizacién Maya

Una de las principales tendencias de comer¢ializacion del producto turistico en el actual
contexto del turismo mundial se relaciona con los intereses de preservacion y
recuperacién del equilibrio ecoldgice, lo cual marca los lineamientos de direccion,
planeacién, politicas y estrategias de los gobiernos de los paises con vocacién turistica

para darle prioridad a la proteccién y conservaciéon de los ecosistemas.

Lo anlerior, aunado a la fuerte competencia por la divisa turistica internacional, ha
obligado a nuestro pais a orientar su politica turistica hacia un mejor aprovechamiento de
nuestros mercados naturales, incorporando al producto de playa y sol (Cancuin), el valioso
patrimonio natural, historico y cultural que tenemos. En este sentido, nuestras autoridades
replantearon la planeacion de la Zona Caribe Maya, imprimiéndole un caracter innovador
al considerar a la Culiura Maya {dentro de un proyecto dencminado “Programa Mundo
Maya"), como complemento y diversificacion de la actividad turistica en el Caribe
Mexicano y, sobre todo, de Cancun al convertirlo su puerta de entrada.

El programa cuenta con un Plan Estratégico de Desarrollo 1995-2000, en el que se
enmarcan diversos proyectos para la creaciéon de infraestructura, equipamiento y el
fomento de actividades de turismo alternativo.

Con este proyecto, el FONATUR inicia un destino turistico integral a fin de desarrollar el
turismo alternativo en forma sustentable, crdenada y cuidadosa de la calidad ambiental y
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la cultura, aprovechando raciocnalmente los recursos regionales y buscando el beneficio
socic economico de la region.

E! gobierno federal en coordinacién con los gobiernos de los estados y el FONATUR,
definieron 14 regiones prioritarias en la zona del Mundo Maya, a fin de identificar acciones
que permitan el desarrollo de infraestructura basica, de servicios turisticos y facilitacion a
estas regiones para incrementar la afiuencia turistica. Los sitios prioritarios son:

» Corredor Cancun — Tuiim — Coba

+« Costa Maya

* RioBec

s Corredor Mérida — Chichén ltzad - Rio Lagartos

s Mérida - Progreso — Nuevo Yucatan

« Ruta de los Conventos

« Corredor Mérida — Rio Celestun

* Ruta Puuc

+ Corredor Villahermosa — La Venta — Huimanguilio
s Pantanos de Centla

« Corredor Tluxtla Gutiérrez — San Cristobal — Palengque
¢ Corredor San Cristébal — Comitan

s Corredor Palenque — Yaxchilan —-Bonampak y

» Corredor Tonala - Tapachula
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Remontandonos un poco a la historia de la Cultura Maya, podemos decir, en términos
generales, que florecid en Mesoameérica (regioén que ocupan actualmente, México, Belice,
Guatemala, Honduras y Et Salvador) hace mas de 3,000 afios, donde se asentaron las
primeras civilizaciones que constituyen las raices de América. Su historia se divide en tres
periodos:

a) Preclasico. Inicia su desarrolio y es similar en muchos aspectos a otras culturas
contemporaneas en México,

b} Clasico. Etapa en la cual logran su mayor esplendor en la ciencia y en el arte.

¢) Posclasico. Periodo en que descubren el metal y se observa una fuerte influencia de
otras regiones del altiplano de México. Conocieron el trabajo de los metales
preciosos, excepto el cobre y el hierro, por tal motive ne hicieron instrumentos de
metal.

Entre 1550 y 1650, algunos Mayas escribieron textos que han ayudado a conocer su
historia y su cultura, y gracias a muchos exploradores y arquedlogos que la han estudiado
sabemos ahora que desarrollaron una gran civilizacion.

Los Mayas plasmaron sus conocimientos arquitecténicos y  astronémicos en
impresionantes edificaciones que registran con exactitud los fenémenos del cosmos y que )
constituyen tesoros arqueoldgicos, los cuales sustentan la magia de una cultura que
existid, evoluciond y sigue viva.

Desde los primeros tiempos, construyeron sus centros ceremoniales y sus ciudades con
materiales muy resistentes y agrupaban sus edificios alrededor de plazas limitadas en sus
ladas por construcciones, colocandolos en elevaciones naturales que reformaban y
adecuaban a sus necesidades. También, edificaron un observatorio astrolégico que les
permitia conocer las estrellas e interpretarlas y piramides por medio de una astronomia
increible, con base a los equinoccios de primavera y otofio. Los asentamientos estan
basados en la luz del sol y la serpiente que asciende o desciende de acuerdo a la época,
y en la construccion del juego de pelota se observa su planeacion ya que se escucha
perfectamente debido a que tiene una extraordinaria acistica.
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Asimismo, podian seguir el curso de los astros, observar solsticios, equincccios y predecir
eclipses, mediante calculos matematicos; crearon un sistema matematico complejo y un
calendario, el cual es mas exacto que el que utilizamos actualmente; usaron un sistema
numérico vigesimal y el numero cero muchos siglos antes que los europeos; y Su
escritura era jeroglifica. Actualmente, ésta es estudiada por muchos investigadores de
todas partes del mundo, aunque hasta la fecha no ha sido descifrada.

La regibn Mundo Maya México, ofrece entre sus atractivos 59 zonas arqueolbgicas
abiertas al pGblico y 28 areas naturales protegidas, distribuidas en los Estados de
Quintana Roo, Yucatan, Campeche, Chiapas y Tabasco. La madre naturaleza fue
generosa con cada uno de esos estados, pues los dotd de hermosos recursos naturales
y favorecid a nuestro pais, al dejarnos en ellos un inmenso patrimonio historico y cultural.

Por sus caracteristicas el Mundo Maya se puede considerar un mullidestino ya que
incluye cinco productos independientes, que al integrarse proporcienan una variedad de
opciones, como: arqueologia, grupos étnicos, ecologia, ciudades coloniales y playas,
ademas de su folklore, variada gastronomia, opciones de compra y la hospitalidad de su

gente.

Entre sus incontables atractivos cuenta con playas en el Pacifico, el Atlantico y el Caribe,
el segundo arrecife de coral mas grande del mundo, selva tropical, bosque himedo,
espacios desérticos, extensos lagos, rios caudalosos, 700 especies de aves, cerca de
100 cenotes,* comunidades indigenas que todavia conservan tradiciones de hace tres mil
afios, monumentos de la época colonial que simbolizan el encuentro de dos culturas que
se fusionaron para dar vida a nuestro mestizaje, artesanias de gran originalidad y belleza,
museos, mercados, diversidad de climas, fieslas, misica y bailes donde se mezclan
tradiciones indigenas y espafiolas.

Quintana Roo posee abundantes atractivos culturales y naturales como playas que
simulan una alfombra suave donde pueden relajarse los amantes del sol y el mar, siendo
las mas importantes las del centro turistico de Cancin (puerta de entrada al Mundo Maya

4 pozos natureles de agua dulce.



y punto de partida para explorar la zona norte del estado), ademas de que los arrecifes
del Caribe Mexicano representan un paraiso para los buzos.

Por su formacion calcarea este estado carece de rios importantes; sin embargo, dicha
caracteristica, ha permitido la formacion de lagunas que fueron fuente de subsistencia de
los Mayas y ahora, recursos turisticos susceptibles de explotacién, Las lagunas mas
importantes por su extension son Bacalar y San Felipe, en Chetumal, (zona base para
que los turistas visiten la parte sur del estado) Guermero, Encantada, Milagros, Yalahan y
Chancanab, esta uitima ubicada en Cozumel.

De las bellezas naturales con que cuenta sobresalen las numerosas playas a lo largo de
{a linea costera o de! Comedor Cancin - Tulum y la gran reserva de Sian Ka’ an, un bello
ecosistema que intluye bosque tropical, sabana, manglares y costa, los cuales sirven de
santuario para cientos de especies animales y vegetales (designada patrimonio mundial
de la UNESCO). Ademas, a fin de hacer més atractivos los principales sitios turisticos del
estado y prolongar la estancia de los visitantes en él se desarrolla el corredor turistico
Majahual - Xcalak.

Yucatdn es considerado cuna de reservas abundantes en flora y fauna como Rio
Lagartos, Punta Put, Celestun y el Amrecife Alacranes (integrado por cinco islas de amplia
biodiversidad, en las cuales anidan diversidad de aves marinas, €s hogar de una
infinidad de peces y es el lugar donde desovan las tortugas blancas y de carey, cuenta
con innumerables cusvas y cenotes). Debido a la caracteristica porosa de su suelo
calizo, que absorbe el agua en la superficie, los cenotes (como e! Cenote Sagrado)
proporcionan el Unico acceso a los rios subterrdneos de la peninsula.

También, cuenta con zonas arqueolégicas como Dzibilchaltun, Chichén Itza, Uxmal
(designada por {a UNESCO como patrimonic mundial} y Kabah, Mayapan y Labna, estos
tres centros junto con Uxmal forman parte de la Ruta Puuc (la cual integra el corredor
turistico Mérnida — Celestun - Ruta de los Conventos) y Ek Balam, asi como con



monumentos coloniales que representan la arquitectura religivcsa y civil que florecid
durante los siglos XVI, XVIl y XVIII.

En cuanto a los monumentos, por su forma y estructura sobresalen: La Catedral (S.XVI),
el Templo de ia Tercera Orden (S. XVII}, Parroquia de San Cristdbal, La Candelaria,
Ermita de Santa !sabel, San Juan Bautista y Santiago Apostol (5. XVIII), asi como la
Casa de Montejo {S. XVI}, en Mérida (ciudad colonial con gran variedad de hoteles,
restaurantes, numerosas agencias de viajes y arrendadoras de autos), el Templo y
Convento de San Antonic de Padua (S.XVI1), en Izamal; y el Templo de San Gervasio,
San Bernardino de Sena y el Palacio Municipal (S.XV1), en Valladolid.

En Campeche se hospeda la reserva tropical mas grande de México la “Biosfera de
Calakmul", la cual es importante para la promocioén del ecoturismo, ademas de contar con
impresionantes monumentos coloniales (en Ciudad del Carmen) y los fuertes construidos
por los espanoles para protegerse de fos piratas y con zonas arqueoldgicas como Xpuhil,
Becan, Chicanna, Edzna, Balamku y Calakmul. Asimismo, tiene playas ccmo la de Isla
Aguada en donde los visitantes pueden tomar el sol y relajarse, y ia Isla de Jaina, la cual
tiene una vegetacion de manglares, también se puede explorar la Laguna de Términos
(abundante en vida silvestre), pescar o dar un paseo a lo largo del Rio Candelaria. Para
hacer mas atractiva la oferta del estado se puso en marcha el circuito turistico del Rio
Bec.

El Estado de Chiapas ofrece a sus visitantes una amplia variedad de ambientes que van
desde las cdlidas tierras bajas hasta las frias y brumosas montafias que rodean a San
Cristébal de las Casas. Sus principales sitios de interés son: Tuxtla Gutiérrez, la capital
del estado, cuenta con diversos hoteles, restaurantes y agencias de viajes, asi como con
atracciones turisticas como son: el Cafén del Sumidero (en el cual se puede pasear en
bote), el pueblo colonial de Chiapa de Corzo, la zona arqueoldgica de Cangall y las
cascadas “El Aguacero”; San Cristobal de las Casas cuanta con gran variedad de hoteles
coloniales, restaurantes y agencias de viajes, ahi los turistas pueden visitar la |glesia de
Santo Domingo y la Catedral, asi como los poblados de San Juan Chamula y Zinai:antén,
la ciudad colonial de Comitan y el parque nacional de los Lagos de Montebelio;
Tapachula, esta ciudad cuenta con hoteles, restaurantes y otros servicios turisticos y los
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turistas pueden visitar el sitio arqueoldgico de |zapa, la Reserva de la Bidsfera E! Triunfo,
un area de bosque de nigbla en lo alto de las montafias, el museo arqueoldgico y varios
monumentos coloniales; y Palengue (junto con Bonampak - Yaxchilan integran el circuito
turistico conocido con este nombre), uno de los sitios arqueoldgicos mas importante en el
Mundo Maya.

También, el pueblo de Palenque cuenta con varios hoteles y pequefos restaurantes, y
desde este lugar los visitantes pueden realizar viajes opcionales a las cascadas de Agua
Azul, Cafdn del Sumidero y Misol Ha, a las zonas arqueolégicas de Toning, Yaxchilan
{centro ceremonial de los Mayas actuales) y Bonampak, en esta (ltima se han encontrado
las mejores pinturas murales mayas.

Finalmente, Tabasco es el destino ideal para los amantes de la naturaleza y la historia, ya
que cuenta con jungtas, pantanos, sitios arqueclogicos y vida silvestre, Los lugares a
visitar son: Villahermosa, ciudad con muchos hoteles, restaurantes y agencias de viajes, y
donde se encuentran los museos La Venta (que forma parte del corredor turistico La
Venta - Villahermosa - Pantano de Centla), en el cual estan las impresionantes cabezas
de la llamada “cultura madre” u Qlmeca y de Historia de Tabasco, el Parque Tomés
Garrido Canabal, que rodea la famosa Laguna de las llusiones y, desde esta ciudad se
pueden hacer viajes a las cataratas de Agua Blanca, las cuevas de Cocona, las ciudades
coloniales de Tapijulapa y Oxolotan en las mentafias, y a los rios Usumacinta o Grijalva, -
siguiendo las antiguas rutas de comercio de los Mayas, o dar un paseo por los mangtares
donde anidan diversas aves acudticas; Comalcalco, se distingue por sus conjuntos
arquitectonicos; y Pomena, zona arqueclogica donde se puede observar el fino trabajo en
los bajorrelieves.

Actuaimente el Mundo Maya cuenta con una planta hotelera superior a los 56 mil cuartos
y una afluencia de méas de 6.5 miliones de personas hospedadas, siendo los principales
centros turisticos: Cancin y Cozumel como destinos de playa; Mérida, San Cristdbal de
las Casas y Campeche y las zonas arqueolégicas de Chichen ltza, Uxmal, Palenque y
Tuldm.
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3.4. Problematica Actual

Como ya se comentd en la introduccién de este trabajo, en el presente apartado se
analizara la problematica que ha enfrentado Cancun desde sus inicios hasta 1994.

E! centro turistico de Cancun inicié operaciones con altos indices de ocupacion hotelera
generando las divisas que dieron origen a su- creacion y su oferta crecid rapidamente
superando en poco tiempo a otros centros turisticos del pais.

Cancin vivié un auge sostenido durante sus primeros 10 afos {1875-1985), un auge
explosivo los afios siguientes (1985-1988) y a partir de 1988 inicia un periodo de
estancamiento. Esta situacion fue determinada, principalmente, por la aparicion del
Huracan Gilberto, lo cual ha generado un cambio significativo de sus principales
caracteristicas, en detrimento del nive! de calidad del mismo.

Entre los factores tanto internos como externos que desfavorecen el desarrollo turistico
de Cancin se encuentran los siguientes:

s Sobre-oferta hotelera del destino.

* Servicios turisticos deficientes.

+ Los gustos y preferencias de los consumidores.

+ Elaumento de destinos turisticos en el area del Caribe.

» Los periodos de recesién econémica por los que ha pasado Estados Unidos de
Norteamérica (el principal mercado del pais), de los cuales se empezd a recuperar
en 1994,

+ Contaminacion del medio natural del centro turistico.

En relacién con la primera, el Plan Maestro del desarrollo turistico de Cancun, elaborado
por el FONATUR, determiné la construccién de dos zonas, una para hoteles y otra para el
poblado de apoyo encargado de operar el centro turistico). Sin embargo, la realidad
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superd la planeacion, ya que subestimo el nimero de poblacién urbana gue seria atraida
por la actividad fturistica en las temporadas en que la zona hotelera estaria
completamente ocupada. La acelerada construccion de hoteles y el incremento de la
poblacion hacen suponer que los problemas actuales del destino obedecen a la
abundante oferta de cuartos de hotel y a que la poblacidbn de apoyo planeada tiende a
estar en el centro, y las areas urbanas se han extendido hacia el norte y oeste,
absorbiendo el incremento de la poblacién.

En este sentido, después del huracan Gilberto se construyeron cerca de 10,000 cuartos
de hotel iniciandose, con ello, una guerra de tarifas entre mayoristas para incentivar el
turismo y, en consecuencia el abaratamiento del destino y el deterioro de la calidad de la
oferta turistica. Por su parte, el desarrollo de Cancun a partir de cero motivé un alto indice

de inmigracién por lo que la poblacion residente crecié aceleradamente.

En cuanto a los servicios turisticos, su organizacion todavia es deficiente {falta integracion
y eficiencia por parte de los prestadores de servicios hoteleros, transportistas, guias de
turistas etc.), debido a la escasa cultura turistica de los prestadores de servicios, a la

atencion despersonalizada y por debajo de los estandares de calidad internacional.

Ademas, existe poca diversificacion de los servicios y de la planta hotelera, los cuales no
corresponden a las tendencias actuales del mercado, esto se denota en los aspectos .

siguientes:

a) No hay una oficina formal de atencién y orientacion al turista sobre circuitos,
ubicacion de sitios de interés, alojamiento, medios de transporte, etc.

b) Los problemas en la reservacion de los servicios turisticos estan vinculados con la
transportacién aérea y con la disponibilidad de espacios en temporadas altas, lo
cual ha motivado que un importante segmento del mercado nacional y extranjero
decidan visitar otros destinos turisticos nacionales o del extranjero con
caracteristicas similares a las de Cancun.
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c)

d)

e)

g)

h)

Un gran nimero de vuelos con destino a Cancln liegan con asientos vacios,
debido a que algunas agencias de viajes compran y adquieren por anticipado
espacios en vuelos durante la temporada alta aunque finailmente no se venden.

Aun es deficiente la calidad del servicio aéreo por falta de capacitacién del personal
de reservaciones bilingiie y que no se respetan las tarifas ofrecidas.

Existe sobreventa de cuartos en ta reservacion de hospedaje, retraso excesivo en
la entrega de los mismos, en ocasiones incumplimiento de la reservacion,
asignacién de malas habitaciones y falta de comunicacién oportuna entre hoteleros
y agencias de viajes.

El servicio de afimentos y bebidas en algunos hoteles presenta probiernas
refacionados con la baja calidad de los alimentos, mal servicio al poseedor de
cupones y precios altos con respecto a otros establecimientos diferentes al lugar de
la reservacion.

Los problemas en el servicio de paquetes turisticos se deben a la falta de seriedad
en el cumplimiento de lo que se ofrece en el mismo, escasa informacion al turista
sobre el contenido del paquete y generalmente son precios altos.

Faltan instalaciones minimas de apoyo al turista en las areas naturales que tiene la
zona, o cual impide atraer y atender adecuadamente la demanda del segmento
eco-arqueoldgica.

Tiene varias marinas comerciales dentro de la laguna; sin embargo, éstas no
cuentan con instalaciones de calidad internacional y presentan una oferta escasa
de slips, orientando sus servicios principalmente a la renta de equipos (como
lanchas para pesca deportiva, jet ski, etc.} y tours acuaticos. Existe un muelle de
calado medio para embarcaciones de recorridos turisticos locales, por lo que no
cuenta con arribo de cruceros, limitando asi el crecimiento del segmento nautico
turistico que capta este destino porque tanto los turistas como los residentes no
encuentran las facilidades para resguardar sus embarcaciones.
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iy Enia zona urbana prevalece un crecimiento disperso y escasa vialidad primaria, y
en las vias publicas, turistica y del transporte faita sefalizacidén en cruces
peatonales, unidades para transporte pablico y estacionamientos. El desarrollo del
area residencial con servicios publicos es insuficiente para satisfacer el acelerado
crecimiento de la poblacion.

k) La insuficiente oferta de afractivos complementarios al producto de playa en
Cancin, ha impedido incrementar la estancia de los turistas en los dltimos afios.
Ademas la Laguna Nichupté esta contaminada debido a la alteracién de su sistema
ecologico por el desarrollo turistico y las descargas ~de aguas negras
inadecuadamente tratadas en |la zona hotelera y en el centro urbano.

I} Finalmente, la distancia que guarda el destino con respecto a otros del pais es muy
largo, peor ejemplo:; al Distrito Federal (1,771 km.), a Qaxaca (1,509 km.) vy a
Veracruz (1,392 km.), lo cual dificulta Ia llegada por tierra a este centro turistico,
ademas de haber pocas lineas de autobuses foraneos que ofrecen servicio
ejecutivo, primera y segunda clase, conectandolo con el resto del pais sobre todo
en la regién sur y hasta la Ciudad de México.

Por lo que se refiere a los gustos y preferencias de los consumidores, como resultado de
la innovacion tecnolégica y de los avances cientificos que nos permiten disponer de .
mayor informacién el perfil del turista ha cambiado, ya que ahora no solo busca disfrutar
del sol y playa sino se interesa por la arquitectura, la gastronomia y la cultura locales.
Ademas, Cancin ha ido perdiendo paulatinamente al turista de alto nivel que inicialmente
recibia; si bien desde 1990 ha registrado un incrementc anual superior al 5.0% en la
afluencia turistica, el gasto per capita de los visitantes se ha reducido considerablemente.

No se puede ignorar que el lento crecimiento de la estancia promedio esti seriamente
influida por la aparicion del turismo ecolégico o de contacto directo con la naturaleza, el
turismo de cruceres y la diversidad de destinos turisticos.

En cuanto a la sobreoferta de destinos en el drea del Caribe, ésta afecta la evolucién
futura de Cancin, ya que al crearse nuevos destinos en el exterior, la competencia por el
fiujo de los turistas internacionales se hace mas intensa.
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Cancun fue creado para captar turismo norteamericano que gusta de sol, playa y visitas a
ruinas (estd posicionado como destino de playa), lo cual lo hace vulnerable a los
problemas econémicos gue se presenten en ese pais y lo limita para atraer volimenes
importantes de turistas pertenecientes a segmentos de mercados especializados. Aunado
a lo anterior, la cercania del destino con Estados Unidos de Norteamérica determina que
la mayoria de la corriente turistica provenga de un solo mercado y, en consecuencia,
disminuye la posibilidad de atraer turismo de otros.

En los Ultimos quince afios, la mayoeria de los destinos turisticos mexicanos han perdido
gran parte de la riqueza de su medio natural, particularmente en Cancln el desarrollo
turistico y la acelerada urbanizacién redujeron los elementos y los procesos naturales det
medio ambiente. En respuesta a esa problematica, en 1996 el gobierno local establecié
una normatividad econdmica para designar algunas areas de la zona hotelera como
Punta Nizuc, Punta Cancin e Isla Mujeres como reserva natural.

Es importante mencionar otros elementos que forman parte de su problematica actual
como la escasa promocion del centro turistico y de sus atractivos eco-arqueoldgicos
regionales, falta ambiente mexicano, escaso apoyo para la realizacién de proyectos
importantes de tipo recreativo propuestos en el desarrollo turistico, inadecuada estrategia
de promocién y financiamientc debido a !a necesidad de intensificar y reforzar las
acciones de promocién de los fondos mixtos de promocion y desarrolio apuntando a
Cancun como puerta de entrada al Mundo Maya, la falta de una estrategia de apoyo a
proyectos pricritarios para el centro turistico en los aspectos urbano-turisticos,
inadecuado aprovechamiento turistico de las areas naturales cercanas al desarrollo, y la
definicién de un “plan de manejo de las areas naturales” que garantice su preservacion y
establezca los lineamientos para un aprovechamiento de bajo impacto que aminore la
contaminacién de sus reservas naturales.

La disyuntiva que enfrenta Cancin es que su oferta hotelera actual es insuficiente en
temporadas altas y demasiado grande en temporadas bajas, lo gue obliga a los
empresarios a abaratar el destino con la finalidad de recuperar costos de cperacion,
aunque esto sea perjudicial para la rentabilidad de la actividad.
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De poca utilidad le serd a Cancin contar con una gran rigueza de recursos arqueolagicos,
que unidos al folklore y a la singular belleza de sus playas, lagunas, bosques, etc., los
cuales conforman un patrimonio susceptible de ser puesto en valor tanto para el mercado
nacional como para el internacional sino diversifica y revitaliza su oferta con un

equipamiento urbano turistico adecuado y un buen plan de mercadotecnia.
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CAPITULO 4

LA PLANEACION MERCADOTECNICA Y LA ESTRATEGIA INSTITUCIONAL
(FONATUR) EN CANCUN, Q.R.

4.1, El Papel del FONATUR en la Modernizacion del Turismo

En 1974 el Gobierno Federal cred el Fondo Nacional de Fomento al Turismo {(FONATUR),
con el objeto de centralizar en un sclo Fideicomiso las funciones de asesorar, desarrollar,
financiar planes y programas de fomento en esta materia, y de construir infraestructura en
polos de desarrollo, determinados previamente, para inducir el crecimiento de la actividad
turistica en esos centros.

E! desarrollo de centros turisticos integrales vy la actividad que en ellos se realizaria
ocasionaron que se ampliara el ambito de las funciones del Fondo, quedando de la
manera siguiente:

a) Concertar con los sectores publico y privado la creacién de centros turistico y su
posterior operacion y mantenimiento.

b) Vigilancia y control de esos centros a fin de lograr el desarrollo armoénico (social,
econdmico y urbano) en las regiones de influencia de! mismo.

¢} Promocion y fomento para encauzar ia construccion de oferta turistica y su posterior
operacion por personal especializado.

d) Mantenimiento y reconstruccion de la infraestructura de los centros integrales, asi
como la vigilancia constante de la operacién de los mismos y

e) Promocion, fomento, asesoramiento y ayuda técnica en otros centros turisticos del
pals.

Las acciones y labor del Fonde hasta principios de la década de los 90 se dirigieron en
tres vertientes:
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a) Disefio, desarrollo y operacién de cinco centros integralmente planeados (Cancin,
San José del Cabo, Huatulco, Loreto € Ixtapa - Zihuatanejo).

b) Otorgar créditos para apoyar la construccion, ampliacion y remodelacion de la
infraestructura turistica.

¢) Invertir directamente en proyectos que han sido elementales y prioritarios para
detonar el desarrollo turistico de un determinado lugar.

Sin embargo, el desarrollc de la actividad turistica no se ha dado conforme a la
potencialidad de los recursos turisticos con que cuenta esos centros y se ha visto limitada
en los Ultimos afios por diversos factores tanto internos como externos.

En relacion con los primeros, destacan ia baja calidad de algunos servicios, la inadecuada
politica de precios, la falta de una oferta diferenciada y competitiva, el manejo inadecuado
de la promocion y comercializacion y los problemas economicos que ha tenido nuestro
pais en los Gltimos afios.

En cuanto a los segundos, sobresaien la sobrevaluacién del tipo de cambio, la variante
situacion econémica de los principales paises emisores de turismo hacia nuestro
mercado, los cambios en los mercados internacionales y la crisis econdmica que exigen
una reorientacion de las politicas de desarrollo y turisticas que permitan una mayor '
eficacia en la utilizacién de los recursos y propicien las condiciones para una efectiva
integracion y competitividad del sector bajo un esquema de sustentabilidad del desarrollo
turistico.

Los problemas que han tenido en particular los centros turisticos integralmente planeados
por FONATUR son: la falta de liquidez del Fondo debido a que ha acumulado activos en
negocios turisticos y otros bienes que representan una carga econdmica, dependencia de
la asignacion de recursos fiscales para su operacion; alto costo de los financiamientos
para la remodelacion y rehabilitacion de la planta turistica; pérdida cambiaria derivada de
contrataciones de crédito pagaderos en moneda extranjera, asignados y recuperables en
moneda nacional; la falta de seguimiento a los problemas econdmico-sociales generados
en cada centro turistico; y sobrerregulacidén administrativa.
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Con el propdsito de atender los problemas internos que todavia existen en el sector y de
la necesidad de incrementar Ia productividad, la captacion de divisas, la afluencia turistica
y la generacidn de empleos para competir eficazmente en el mercado mundial a fin de
coadyuvar al desarrollo econémico, el gobierno federal, replanted las actividades del

sector.

En este contexto, en 1989 dio inicic el cambio estructural de las dependencias y
entidades de! gobierno federal, al establecerse las bases para la descentralizacién de la
vida nacional, la concertacion efectiva en los ambitos estatal y municipal, y una
participacién mas activa de los sectores social y privado en los planes de desarrolio, el
cual se reforzé y acelerd en 1995 con la puesta en marcha del programa sectorial, de
conformidad con los lineamientos establecidos en el PND 1985-2000.

Asi, con objeto de fortalecer las acciones de coordinacion con los estados y municipics y
promover una participacibn mas activa de la iniciativa privada se promueve la
descentralizacion de funciones, responsabilidades, recursos fiscales y programas
publicos hacia los estados y municipios acorde con la complejidad, pluralidad y demandas
de la sociedad, las regiones y las comunidades; se propicia una mayor participacion del
sector privado en ios planes de desarrollo de los estados y municipios; establecen
mecanismos para que, en el marco de la descentralizacién sectorial, los estados ejerzan
los recursos transferidos por parte de la federacidn con amplia autonomia operativa;
apoya un desarrolio equilibrado que integre a las diversas regiones del pais con 10s
mercados nacionales e internacionales, aprovechando sus ventajas comparativas; y se
fomentan mecanismos de coordinacién y coinversion entre entidades federativas y entre

municipios,

Para llevar a cabo el programa sectorial la SECTUR desarralld diversos instrumentos,
cuya funcién es operar las estrategias, politicas y lineas de accion de la actividad, dentro
de los cuales se encuentra el instrumento De Financiamiento que compete al FONATUR.

A partir de este instrumento y del nuevo enfoque del turismo, se establecié la
modernizacidn de la estructura organica y funcional del FONATUR, la redefinicién de sus
politicas generales y un cambio cualitativo en su estrategia de operacion a fin de
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consolidar su posicionamiento en el sector como organismo de fomento y financiamiento

a la actividad turistica, comercializacién y promocion, planeacién, desarrollo de proyectos

integrales y de regiones turisticas que apoya en la generacion de divisas y de empleos.

De esta forma, en el programa de mediano plazo sectorial se definieron para el Fondo los

objelivos, estrategias y lineas de accién siguientes:

a)

b)

¢}

d)

g)

h)

Vender, liquidar o traspasar las empresas en las cuales tiene acciones y que
significan costos operacionales.

Transferir a ios municipios los centro integralmente planeados que se. localizan

dentro de su jurisdiccion, de forma gradual y con base a su nivel de consolidacion.

Buscar la eficiencia operativa y financiera en las inversiones donde participa,
mediante el cambio de operador, concesion a inversionistas privados, cobrando el
Fondo una renta o una participacién de los ingresos.

Optimizar la operacién regional de los centros integralmente planeados,
incrementado su rentabilidad por medio de la reduccidn de costos y el
mejoramiento de la calidad de los servicios.

Consolidar financieramente at organismo, dentro de un esquema autosuficiente y -~
productivo con férmulas de inversién modernas y flexibles.

Establecer una estrategia de comercializacién y promocion, con un enfoque de
negocios, que permita sustituir las rentas simples de terrenos por la de proyectos
integralmente planeados.

Promover una politica crediticia dirigida al financiamiento de los nuevos productos
turisticos, conduciendo la inversién y el financiamiento de los sectores publico,
privado y social, hacia nichos de mercado mas competitivos.

Procurar la mayor rentabilidad del organismo y su mejor posicionamiento frente a
otras instituciones del sistema financiero de fomento, mediante un intenso
programa de coinversiones, de desincorparacion de activos, de establecimientos de
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nuevos esquemas de fondeo, de generacion de recursos via asesorias nacionales
y extranjeras, y de un programa de fomento a las inversiones, sustentado en una
amplia promocion y difusion.

Todo esto, en un contexto de escasez de recursos financieros en el pais, ia necesidad de
incrementar la productividad y la autosuficiencia financiera y, en el marco de
descentralizacién de la vida nacional y una concertacion efectiva en los planos estatal y
municipal.

Los lineamientos generales de su reestructuracién se orientan al establecimiento de un
area rectora de los procesos de planeacion del Fondo, la redistribucion y compactacion
de funciones entre las reas sustantivas, evitando duplicidad, y el fortalecimiento de las
areas de apoyo.

Por o que se refiere a los 5 centros turisticos planeados integralmente, el objetivo del
FONATUR es consolidarlos tanto en su oferta hotelera y de servicios turisticos como en
su desarrollo comunitario y en el servicioc de transporte aéreo,

En este sentido, para la consolidacion de Cancin el Fondo se propuso establecer una
relacién inmediata y constante con las autoridades del Estado de Quintana Roo para
revitalizar el destino turistico mediante su diversificacion y promocién y apoyar al estado
en la atencion de la problemética social del centro.

Por su parte, el gobierno de ese estado en su Programa de Desarrollo Turistico
1994-1989, establecid los objetivos, estrategias y acciones siguientes:

= Fortalecer a Cancin como polo de desarrollo, promoviendo ta diversificacion de
atractivos y mejorando la calidad de los servicios.

« Procurar el balance de la zona urbana y turistica.

+ Desarrollo del turismo arqueoldgico en corredores de la regién Mundo Maya.
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+ Atender las necesidades del nuevo perfil de los turistas que exigen la proteccién de
los sistemas ecolégicos, seguridad y calidad.

¢ Apoyar la rehabilitacion de las bellezas naturales de Isla Mujeres con programas de
proteccién ambiental, regulando su crecimiento urbano y ordenando el uso de la

porcion continental como zena apta para los asentamientos humanos.

» Consolidar ia imagen de Cozumel incrementando el equipamiento portuario y
facilitando la afluencia de visitantes mediante la construccién de muelles que
permitan el descenso de los turistas de crucero a este destino.

* Promover la seguridad y vigilancia de las carreteras, la instalacién de sefialamientos
viales e informativos y la conservacién del entorno e imagen urbana de los centros
turisticos.

o Desarrollar productos turisticos de los segmentos de mercado: cultural, de interés
general en la naturaleza y vida silvestre, ecoturismo, turismo de cruceros, turismo
en centros de playa, actividades, turismo de convenciones e incentivos y parque
tematico.

Los objetivos, estrategias y acciones establecidas en el programa de turismo del estado )
dan luz verde al FONATUR para fortalecer su papel como organismo de promocion y

fomento de la actividad turistica.

Situacion que se ve reflejada en las actividades que ha realizado el organismo desde
1985 hasta la fecha de conclusibn del analisis del presente trabajo (1998). la
diversificacion de la oferta de servicios mediante proyectos turisticos integrados, marinas
turisticas y obras de caracter complementario y el fomento de las inversiones; las firmas
de las Cartas de Intencidn entre la SECTUR, el Fondo y los gobiernos estatales
involucrados en el Programa Mundo Maya para formalizar los compromisos de cada una
de las partes en el desarrollo del programa; la realizacion del estudio de preinversion
para desarrollar el Proyecto Puerto Bello, municipio de Cozumel, con el objeto de
consolidar la zona turistica de Cozumel y de Cancuin, como parte complementaria del
corredor turistico Cancin — Tulum a fin de atender nuevos segmentos de mercado tanto
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nacional como eéxtranjero; y la participacién del Fonde en eventos nacionales e
internacionales importantes para apoyar la actividad turistica de este destino turistico y
del Mundo Maya, entre otras.

La tarea que el Fondo ha realizado en sus méas de 20 afos de operacion no sdlo se ha
enfocado a la creacion y atencion de Canciin y sus 4 centros turisticos integralmente
planeados sino que a cubierto gran parte del territorio nacional, mediante e! apoyo a
inversionistas interesados en los negocios turisticos del pais, y la promocién y fomento
de! turismo en la zona, contribuyendo de esta forma a la modernizacién de la actividad
turistica,

4.2. Politicas de Promocién, Comercializacion y Financiamiento del FONATUR

De conformidad con los lineamientos de politica econdmica establecidos en el PND 1995-
2000, ia politica turistica definida en el programa sectorial se orienta a contribuir a la
generacion de empleos, divisas y al desarrollo regional reforzando la posicidn de!
mercado de los destinos turisticos que muestran mayor dinamismo; el desarrolio de
productos competitivos, articulando corredores v circuitos que favorezcan la distribucion
del ingreso en las regiones; el incremento en los niveles de competitividad y rentabilidad
de la oferta turistica, mediante una mejora de la calidad, mayor valor agregado, la
consolidacion y diversificacidn de los productos tanto en los destinos como en las
regiones; y el fortalecimiento de instrumentos y mecanismos de concertacion y
coordinacién entre todos los actores que en él intervienen.

Asi, las acciones de palitica turistica para el Fondo se circunscriben, en materia de
promocién y publicidad a:

a) Propiciar que un mayor nimero de turistas visite los centros turisticos planeados
integralmente, entre ellos, Cancun e inducir a que aumenten su estancia y su gasto
percapita mediante programas de promocién continuos por linea de producto que
enfatice la identidad de cada destino y los posicione como productos con aito valor
agregado.
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Para ello, el Fondo disefia campafas publicitarias para la radio y la television tanto
en el pais como en el extranjero, principalmente en los Estados Unidos; elabora
material promocional para los inversicnistas privados y los consumidores, con
informacion detallada y precisa sobre el centro turistico; realiza inserciones en la
prensa y en revistas especializadas; y participa en eventos promocionales a nivel
nacional e internacional como ferias y tianguis para promover la inversion y dar a
conocer sus proyectos a los agentes mayoristas, agencias de viajes, lineas aéreas,
hoteleros y pablico en general.

Las actividades referidas tienen como objeto apoyar la iabor de ventas que
coordina, incrementar la afluencia de visitantes a Cancun y, especificamente, a
reforzar la imagen de esta institucidn como empresa lider y experimentada en la
creacion de destinos turisticos de alta calidad.

De esta forma, la funcién de mercadotecnia del Fondo se orienta a consolidar a
Cancun y sus otros 4 centros turisticos integralmente planeados, a través de una
constante investigacién de mercados para cumplir ios objetivos siguientes;

e Coadyuvar en la toma de decisiones de las areas de Planeacion vy
Comercializacion dei organismo.

+ Definir jos mercados a los cuales deben canalizarse todos los esfuerzos de
promocion y publicidad, asi como optimizar los recursos econdémicos destinados
a esas aclividades. En el caso de Cancun es para diversificar el producto
turistico a otros segmentos de mercado {ecoturismo, turismo cultural, de
convenciones y de cruceros) e incrementar las corrientes turisticas de otros
mercados (Europa, Asia y resto de Latinpamérica).

+ Informar a la iniciativa privada, nacional y extranjera, el comportamiento del
mercado en los centros integralmente planeados, para la toma de decisiones
sobre el tipo de inversién mas conveniente.

b) Participar en los Fondos Mixtos promovidos por ta SECTUR en las diferentes

entidades del pais.
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c)

Promover paquetes turisticos especificos conjuntamente con los operadores a fin

de apuntalar la ocupacion de los centros integrales del Fondo.

En cuanto a la comercializacion y desarrollo se dirige a:

a)

b)

c)

d)

€)

Propiciar la transicién de FONATUR de vendedor de lotes a promotor de negocios
turisticos a través de la preparacion de oferta masiva de tierra (megaproyectos) que

se ofrezca a la inversion privada nacional y extranjera.

Preparar proyectos integrales de inversion con estudios de factibilidad técnica,
econdmica y de mercado, y que ademas incluya como “paquete” la tierra, el
financiamiento y la estrategia de desarrollo.

Promover la constitucion de sociedades de inversion de capitales para apoyar a la
pequeiia y mediana empresa, propiciando que un mayor nimero de accionistas
participe del capital de las mismas.

Cuidar que la oferta turistica de los centros integrales este concatenada con la del
transporte y la demanda potencial.

Promover la preservacion del medio ambiente y los valores culturales de cada uno
de los centros turisticos a su cargo.

Procurar que los centros turisticos integrales superen sus crecientes problemas
urbanos mediante la concertacion y gestion con los organismos responsables de la
construccién de vivienda (SEDESOL, INFONAVIT, FOVI, FONHAPOQ, etc.) para
establecer programas de habitacion popuiar, fisonomia urbana y equipamiento.

Asi, de acuerdo con las condiciones econémicas actuales, el FONATUR ha disefiado y

puestc en operacidn una estrategia de ventas que se difunde enire los inversionistas

potenciales. Esta estrategia estd constituida, principalmente por los productos siguientes:

venta de terrenos, desincorporacion de activos, prospectos de negocios turisticos y

megaproyectos.
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El Fonde cuenta con una reserva de lotes con diferentes usos de suelo (hotelero,
habitacional, comercial e industrial), suscepfibles de venta. De esa reserva, selecciona los
terrenos, que por sus caracteristicas {uso de suelo, ubicacion, disponibilidad y superficie),
sean detonantes de la actividad turistica; se encarga de solicitar el avalio
correspondiente a alguna institucion bancaria mexicana; y posteriormente da a conocer
mediante los diarios de circulacidn nacional, regional o local su disponibilidad de venta y
la fecha limite para recibir ofertas.

Tedas las ofertas son analizadas para determinar, de acuerdo con la normatividad del
Fondo, la mejor oferta en funcién del monto ofrecido por el lote y la forma de pago. Los
resultados del proceso de seleccién de la mejor oferta son comunicados por escfito a
todos los participantes, informando a quien se haya adjudicado, ia fecha limite para la
firma del contrato respectivo. Como un aliciente al inversionista, el Fondo ha reducido el
plazo del proceso para el cierre de las operaciones vy escrituracién de lotes no
estratégicos de 2 y 4 afios a tres meses, a partir de la presentacion del proyecto
arquitectonico.

En cuanto a los usos de suelo de vivienda unifamiliar, pequefios comercios y, en algunos
casos usos industriales, se ha eliminado el requisito de plazo de construccién para
agilizar la escrituracién a fin de permitir que el inversionista tenga acceso a los
financiamientos.

Mediante el programa de desincorporacién de activos FONATUR pone a la venta tanto
los inmuebles de su propiedad como su participacién accionaria en diversos proyectos
que en su mayoria se consideraron detonadores de inversidn para los desarrclios
turisticos.

Ademas con la entrada en vigor de la nueva Ley de Inversion Extranjera” los
inversionistas extranjeros, especificamente en la industria turistica, pueden poseer bienes
raices en las areas costeras y fronterizas de México, antes restringidas.

47 La Nueva Ley de Inversién Extranjera entnd en vigor el 28 de diciembre de 1993.
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Conforme a lo establecido en esta Ley los inversionistas extranjeros tienen un papel mas

activo en la economia mexicana, ya que ahora pueden adquirir hasta el 100.0% de las

acciones de una compafila mexicana ya establecida sin necesidad de aprobacion del

Gobierno Federal, siempre y cuando ésta no esté comprometida a una actividad

restringida al amparo de la misma y que el valor de sus activos no exceda la cifra

determinada anualmente por la Comisién de Inversién Extranjera. Las adquisiciones de

extranjeros por mas del 45.0% de comparifas existentes no restringidas, que tengan un

mayor valor en activos, requieren de previa autorizacion gubernamental.

Finaimente, en materia de financiamiento y crédito se orienta a:

a)

b}

c)

d)

e)

Desarrollar un programa de desincorporacion de activos para generar recursos que
sirvan para nuevas inversiones de apoyo a superestructura y servicios turisticos.

Disefiar programas de otorgamiento de créditos que recuperen los costos
financieros incurridos y los créditos otorgados acorde a las obligacicnes de pago de

los préstamos con que se respalden.

Promover una simplificacién administrativa con el objeto de agilizar fos tramites para
otorgar créditos.

Establecer las prioridades y criterios para los nuevos financiamientos en funcion de
proyectos generadores de empleos y de divisas que se focalicen en zonas definidas
comoe prioritarias por el sector turismo, proyectos ubicados en centros integrales del
Fondo, nuevos proyectos y apoye a centres turisticos tradicionales.

tmplementar un programa de apoyo crediicic al sector social para ta construccién
de hoteles que sean manegjados por operadores profesionales.

En este sentido, el Fondo apoya a empresas e inversionistas en la realizacién de
proyectos que tengan por objeto la creacion y puesta en marcha de nuevas
empresas turisticas, asi como el desarrollo, ta modernizacién y consolidacién de las
ya existentes.
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Para ese propoésito, ofrece a los inversionistas y empresarios turisticos nacionales y
extranjeros:

+ Esquemas de financiamiento acordes con sus necesidades.

s« Programas de apoyo a través de la banca comercial, que permitan canalizar
recursos preferenciales a proyectos estratégicos y prioritarios rentables y
generadores de heneficios socioecondmicos.

+ Apoyos a los micro y pequefios empresarios turisticos mediante los fondos
estatales, constituidos en coordinacién con los gobiernos de los estados.

+ Un programa para financiar la venta de activos del Fondo.

Con estas medidas se propone coadyuvar a la construccién, ampliaciéon, remodelacion,
equipamiento, rehabilitacién o modernizacion de proyectos de hospedaje, alimentos y
bebidas, marinas, campos de golf, albergues, balnearios, campamentos,
estacionamientos de casas rodantes y otros proyectos relacionados con la actividad
turistica.

La creciente afluencia turistica nacional y extranjera, los atractivos de Cancin y el
respaldo del FONATUR, son una garantia para la inversién. Con ello, el Fondo pretende
continuar su participacién y competitividad en el mercado mundial de turismo.

4.3. La Pianeacién Mercadotécnica

Como ya se comenté en los puntos 4.1. y 4.2, del presente trabajo, el FONATUR esta
consolidando su nueva posicidon como organismo de promocién y fomento al turismo y
complementariamente se ha dado a la tarea de redisefiar las estrategias de
posicionamiento de Cancin como unc de los principales centros turisticos de primer
orden mundial mediante la diversificacion de su producto.

Un elemento fundamental para la puesta en marcha de esas estrategias lo constituye el
realizar una adecuada planeacion para el reposicionamiento vy la consolidaciéon de su
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desamollo y oferta turisticos a mediano y largo plazos. Por lo anterior, en e! presente
apartado sélo se explicaran el proceso de planeacién de la mercadotecnia tradicional
{orientada a la operacién de las organizaciones) y el nuevo enfoque de planeacion
dirigido al establecimiento de “estrategias®, el cual aplican hoy en dia las grandes
corporaciones de negocios para evaluar los objetivos y las necesidades actuales y
futuras de la empresa y, de esta forma, elevar la calidad de sus productos o servicios y
mantener la competitividad en un contexto cada vez mas cambiante.

Asi, lo primero a precisar es el concepto: planear significa “detenerse a reflexionar y
pensar en las causas y los efectos de las cosas por hacer o que se tenga en mente
realizar.., Planear, es hacer planes, organizar recursos disponibles, precisar los objetivos
y las metas deseadas de una manera realista, |6gica y con el pensamiento ordenado
antes de tomar decisiones y compromisos”.*

Por lo tanto, la planeacién “es un proceso mediante el cual se decide en el presente algo
que se hara en e futuro”.® Es una manera sistematica para determinar lo que una
empresa quiere alcanzar, coOmo quiere alcanzarlo y como debe hacerfo. Ademas, ésta se
disefia para enlazar las metas de una organizacién y sus recursos con sus
oportunidades de comercializacién, de tal foma que se maximice el uso de dichos
Fecursos.

También se constituye en un factor de sobravivencia en un medio competitivo y de
cambios constantes. Dentro de este procese, fa evaluacion de los objetivos de los
negocios es una parte esenciat,

La importancia del proceso de planeacion radica en que contribuye a cumplir con el
propdsito de los negocios, que es el de realizar intercambios. Mediante la mercadotecnia,
la organizacién logra realizar intercambios, identifica las necesidades que tiene que
satisfacer y desarrolia productos o servicios que sean capaces de satisfaceras. De esta

ptégica”. Tefler Anuaf de Técricos de Planescién y Administraecién del PARES y
PIARE Educaddn Irddu' Pé!zwum Mlehoacdn Mayo de 7999,

® Stanton J., Wilksm. Fundamenios de Merkegng. Edtorial, Mc. Graw HE, México, 1973. p. 37.

106



forma, la mercadotecnia estad muy ligada a la satisfaccion de tos objetivos de la misma
empresa y proporciona los beneficios siguientes:

a) Fomenta el razonamiento sistematico hacia el futuro.

b} Proporciona mejor coordinacibén internacional de tos esfuerzos de la empresa u
organizacion.

¢) Logra una mejor preparacion para emergencias.
d)} Da continuidad y direccion a los esfuerzos de la organizacién.

e} Proporciona a los ejecutivos un mayor seniido de intedracién entre las actividades

subsidiarias y las distintas funciones de mercadotecnia.

f) Proporciona revisiones constantes de operaciones y una constante educacion para
la administracién participante.

La planeacién se puede realizar a corto y a largo plazos. La de corto plazo generalmente
cubre el periodo de un afio, fiscal o calendario y tiene como objetivo establecer metas a
corto plazo y los programas encaminados a alcanzarlos. En términos generales, la
planeacion de corto plazo es ei centro de los esfuerzos de planeacidn de las empresas y -
su complejidad varia dependiendo de su tamafio y de sus recursos.

Todavia en la actualidad las orgarfizaciones o0 empresas prefieren desarrollar planes a
corto plazo que reflejen sus problemas y objetivos presentes, lo cual obedece a tos
cambios drasticos que suceden afic con afio tanto en el ambito nacional como
internacional. La planeacion de corto plazo se integra de aspectos: desarrollo e
integracién de planes para cada mercado.

Por su parte, la planeacion de largo plazo se define como el analisis futuro de las
operaciones de la empresa, el establecimiento de las metas dentro del entorno y la
determinacidn de estrategias para alcanzarias. Al igual que la planeacion a corto plazo,
tiene que ver con los cambios de! entorno y su influencia en la organizacién; no obstante,
la planeacién de iargo plazo tiene caracteristicas que la hacen diferente: el tiempo, pues
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regularmente cubre un periodo de cinco afios o mas y tiene un caracter continuo a
diferencia de los planes a corto plazo. La forma de considerar el entorno, mientras que la
planeacién a corto plazo considera al medio como parametro, la planeacién a largo plazo
la considera como una variable.

La planeacion a largo plazo identifica y analiza los cambios en el entorno y, ademas
disefia estrategias para enfrentarlos, mientras que la planeacién a corto plazo se encarga
de ajustar los bienes producidos, la tecnologia, los mercados, la organizacion y el nivel en
que deben involucrarse las éreas ejecutoras a través de planes operativos de corto
alcance.

Ofra de las diferencias es la manera en que se especifican los dos tipos de planeacion. La
planeacién a corto plazo es especifica, en cambic la de largo plazo es mas general y
proporciona estrategias y lineamientos de accién en caso de acontecimientos futuros.

Una estrategia es “un plan béasico de accidn que intenta lograr una 0 més metas”. Un
enfoque estratégico en los mercados debe involucrar decisiones de la empresa sobre los
recursos y las capacidades de la misma, sobre sus oportunidades de mercados en el
extranjero, sobre la determinacion de sus objetivos y respecto a las alternativas de

entrada.»

La formulacion de esirategias no sélo representa la experiencia de una organizacién sino
también la orientacidn que tiene hacia [0s negocios ya sea ésta nacional o internacional,
ademas de reflejar el grado de compromiso con que las empresas se involucran en ellos.

Ademas existen factores que la mercadotecnia tiene que tomar en cuenta al desarrollar
planes y estrategias para hacer competitivos sus negocios. Estos son: la demanda,
factores demograficos, tecnologia, competencia, distribucién, finanzas y entorno.

En |a actualidad el ser una empresa competitiva representa un fuerte compromiso, el cual
esta inmerso en un proceso de planeacion estratégica.

% Stanton J., William. Fundamentos de Marketing, Editorial, Mc. Graw Hilf, México, 1973. p. 37.
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Esta forma de hacer planeacion ha tenido un impulso vertiginosc en los Gltimos 20 afics, y
a principios de los 90's ha producido cambios notables en el munde, no solo en ia politica
o economia sino también en los criterios para hacer negocios con un enfoque global.

Se puede decir que son tres los factores que inciden en la operacién exitosa o deficiente
de las empresas:

a) Que los ejecutivos tengan la capacidad para alcanzar un conocimiento y una
ubicacién de la realidad comercial que la empresa tiene en el mercado.

b) La preocupacion de las empresas u erganizaciones, por aplicar acciones concretas
que permitan resolver los problemas del medio de tal forma que éstas vayan
acompafadas de un programa de entrenamiento y desarrollo para la actualizacion

y modernizacion.

¢) Que las organizaciones promuevan entre su plantilla ejecutiva una mentalidad
abierta al cambio y dispuesta a enfocarse disciplinadamente a la eficiencia y
rentabilidad de ias operaciones en tiempos estables y cambiantes.

“La planeacion estratégica es una funcion que se caracteriza por realizarse de arriba
hacia abajo siempre comandada por la alta direcciéon quien es la responsable de su
implantacidn como proceso y metodologia de trabajo”.s

La costumbre de aplicar la planeacidn estratégica, no es comin en las empresas
pequefias o las familiares 0 en aquellas donde la direccion tiene una gran habiiidad
comercial, pero no una adecuada educacidn universitaria © capacitacion sobre
mercadotecnia.

Esta forma de ver y hacer negocios la practican las grandes empresas o aquellas que
cuentan con el suficiente capital y tecnologia de punta, cuya mision esta orientada a los
clientes y son mas practicas en sus procedimientos para conquistar mercados.

5 Apunfes_det Mddulo Ji; *Plangacion Estratdgics”. Tatier Anual de Técnices de Planeacidn y Administracion del PAREB y
PIARE Educacion Inicial. Pétzcuare, Michoacén. Mayo de 1998,
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“| a disciplina de la planeacion estratégica, es una manera légica de enfocar las cosas y
de hacerlas de forma eficiente, lo cual estd estrechamente vinculado con la
administracién y con los métodos y sistemas de Calidad Total o TQS (Total Quality
Systems), porque pretende que sea la alta direccién la que se involucre en los cambios y
mejoras de la calidad en todos los niveles de fa empresa”.»

El pensamiento estratégico refleja el grado en que la alta direccidbn ha asimilado la
necesidad de pensar y actuar mediante una metodologia que contemple las condiciones
del entorno y el disefio de estrategias para mantenerse competitivas en sus mercados.

La necesidad de emplear los sistemas como una forma de trabajar, significa madurez y
es la diferencia en la cultura de las empresas, lo cual refleja que la mentalidad de sus
directivos se orienta a tres aspectos fundamentales: profesionalismo, eficiencia y son
ejecutivos.

La planeacién estratégica se ha convertido en una disciplina gerencial de la
administracién y su naturaleza exige un método de ensefianza-aprendizaje dosificado,
sisternatico y rodeado de informacion sobre ta situacidon imperante. Sus variables las
conforman: el grado de integracion del grupo directivo, el nivel cultural del mismo, la
disponibilidad de las fuentes de informacién y sensibilizacion y el entrenamiento en los
procesos de la planeacion estratégica.

De acuerdo con [0 anterior ésta se realiza en prioridad de manera descendente de tal
manera gque todos los procesos de planeacién y cambio tienen que estar lidereados
siempre por la Direccidn General, ya que es en este nivel en donde se cuenta con mayor
experiencia ejecutiva, conocimiento del negocio, mayor inteligencia practica, el mejor nivel
de informacion del mercado, la mayor cullura universitaria y el mejor talento de la
empresa.

l.o estratégico de la planeacion radica en que esta orientada al disefio de estrategias que
permitan a la empresa manejarse con eficiencia en su mercado.

%2 Apuntes del Mddulo I, "Planeacion Estratégica” Taller Anual de Técnicos de Planeacitn y Administracidn de! PARES y
PIARE Educacién inicial. Patzcuaro, Michoacén. Mayo de 1999
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Las cualidades que se deben considerar en los procesos de planeacion estratégica son:
a) Creatividad, reflexién y capacidad analitica
b) Mente negociadora y abierta para escuchar
¢} Agresividad comercial
d} Fuerza de lider para encabezar los cambio requeridos
e} Estar bien informado y conocer el negocio.

Ofras de las sugerencias basicas es que el grupo encargado de la planeacidn maneje un
solo nivel de informacién para que los puntos de vista y enfoques de las situaciones
coincidan teniendo una base comun.

Es importante considerar que la planeacion implica un proceso de aprendizaje, el cual
requiere de paciencia, método y seguimiento de las tareas bésicas de este forma de
planeacion, sobre todo en las empresas que no acostumbran realizaria.

De acuerdo con Michael Porter “la planeacion estratégica de la empresa depende de
cinco fuerzas competitivas basicas gue determinan la rentabilidad de ia empresa... La
misién de {a empresa es diagnosticar estas 5 fuerzas, identificando asi sus fortalezas y
debilidades”.=

Estas fuerzas son; la competencia directa, productos sustitutos, introduccién de
nuevas empresas al mercado, refacion de fuerza con proveedores y relacién con
los clientes. Entonces la planeacion estratégica de la empresa consistird en crear una
posicion defendible contra ellas.

En este sentido, ta obtencidn y la disponibilidad de !a informacién para realizar este
proceso es aln deficiente. Por un lado, fas empresas carecen de |a tecnologia suficiente
para obtener y procesar informacion y, por el otro, las instituciones puabticas que manejan

% Apuntes del Médulo VI B def Diplomado *Mercadotecnia Competitiva®, Marzo—-Abril 1998. Promocién Empresanial APM,
S.A. ge C. V., World Trade Center, Ciudad de México.
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y generan informacion no cuentan con un sistema adecuado que permita una difusion
oportuna. La poca informacién que proporcionan, por lo general no estd actualizada y
tampaco cuenta con la organizacién y personal adecuado para proporcionarla,
reflejandose hasta estos niveles la burocratizacidn del sistema gubernamental.

Otro problema importante que dificulta la aplicacién de este concepto es la falta de
recursos economicos para desarrollar una estructura dentro de la organizacion que facilite
el proceso de planeacion, la adquisicion de tecnologia para disefiar sistemas de
obtencion y el manejo de informacion y para la capacitacién adecuada de ejecutivos que
realicen eficazmente sus funciones,

No obstante las dificultades que implican la elaboracion y puesta en practica del proceso
de planeacion estratégica, las empresas deben esforzarse por etaborar un plan acorde a
sus capacidades, que abarque, por lo menos, un periodo de enfre 3 y 5 afios y que
determine 1os lineamientos generales respecto a los objetivos det mercado del producto o
servicio, las alternativas de penetracidn a otros mercados y la implantaciéon de sistemas
de control.

Para esto, el primer paso es concientizar a la administracién de la empresa la importancia
que tiene la mercadotecnia y la planeacién a través de una apreciacién de la
potencialidad de ventas en los mercados. La planeacion estratégica esta directamente
relacionada con tres elementos esenciales: Visidn (formulada por et lider de la empresa,
la cual debe ser compartida y apoyada por la gente involucrada), Misién (es la respuesta
de la organizacidn para satisfacer una necesidad de la sociedad) y Decision (conjunto de
politicas, objelivos, estrategias y metas orientadas a conseguir el propésite de ésta), Los
pasos en el proceso de ptaneacion estratégicos son los siguientes:

La evaluacién de los recursos y capacidades de la empresa. En esta etapa la
empresa tiene que realizar un analisis de sus fortalezas y debilidades a través del cual se
facilitara la determinacién de sus metas,

Las fortalezas de un organismo no son mas que “las habilidades o capacidades que
posee una empresa sobre sus competidores”. En muchas ocasiones las fortalezas de una
empresa se deben a la motivacién de su personal, a sus contactos, a los atributos de su
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estructura y a los recursos que tienen. En cambio, las debilidades son *los atributos de
una empresa que tienden a disminuir su eficiencia en comparacién con sus
competidores”.

Dentro de fa evaluacién de los recursos y capacidades de una empresa también se tiene
que considerar su lamafio, experiencia y estructura organizacional, ya que son factores
que limitan las alternativas de penetracién a otros mercados y la efectividad de la
operacion de la empresa tanto en el ambito nacicnal como internacional y, en
consecuencia, los planes o programas de mercadotecnia a ejecutar.

Esto no implica que los mercados exiranjeros sean menos atractivos para las empresas
pequefias. Los mercados pueden ser iguales ¢ hasta mas atractivos para ellas que para
las empresas multinacionales; sin embargo, debido a que el tamafo de una empresa
tiene correlacion directa con l0s recursos que posee, por lo general, una empresa
pequefia estd mucho méas limitada a operar internacionalmente que una de mayor
tamario.

La experiencia que tenga el negocio representa una ventaja respecto de aquellos que no
la tienen. También la estructura de la organizacién juega un papel importante. Las
empresas pequefias dificilmente pueden tener la estructura necesaria que les permita
realizar grandes programas de mercadotecnia ya que en muchas ocasiones una sola
persona tiene a su cargo toda la responsabifidad de los programas estratégicos.

La estructura de la organizacion puede darse bajo tres dimensiones: centralizacién, que
es el grado en que la autoridad estd en niveles superiores de {a organizacion;
especializacién, que es la proporcién en la cual las actividades estan separadas acorde a
sus funciones y rigidez, en la cual las relaciones tienden a ser estables en el tiempo. Lo
fundamental es que las estrategias como la estructura interaciten constantemente
adaptandose una a la otra para alcanzar ios objetivos y metas establecidos en los planes.

Formulacioén y disefio del plan de mercadotecnia. Este se establece en funcién de los
resultados de la posicion de la empresa en el mercadc y puede orientarse
estratégicamente en tres direcciones: buscar el liderazgo en precios bajos, optar por Ia
diferenciacion del producto (especializarse en productos © Sservicios que no se
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proporcionan por ¢iros competidores o enfocarse a la calidad de los que ya se tienen
ofreciendo un valor agregado a estos, ambas consideraciones pueden lograrse mediante
la penetracion de mercados; desarrollo de productos y diversificacion de los mismos) y
considerar un enfoque de mercado (abastecer mercados especificos y dentro de estos la
empresa puede desarrollar tantc estrategias de liderazge en costos como de
diferenciacion del producto). Es en esta etapa en la que se determinan los objetivos,
estrategias y metas que pretende alcanzar la empresa en el corto, mediano y largo
plazos. Aqui es muy importante indicar que los objetivos y las metas deben expresarse
claramente y tienen que ser cuantificables y alcanzables, ya que ambos determinaran el
grado de compromiso de la crganizacion.

Ademas de evaluar la posicion actual de la empresa, también es necesario emitir un
prondstico del negocio, en el cual se reflejen los resultados anticipados sobre ventas,
utilidades vy flujo de efectivo proyectados. En el caso del turismo, el diverso namerc de
factores que influyen en el flujo internacional de turistas dificulta crear un modelo
econdmico que permita elaborar prondsticos precisos. Los planes de mercadotecnia
incluyen generaimente prondsticos a corto, mediano y largo plazos.

En relacién con los dos primeros, regularmente ufilizan principios estadisticos simples
para proteger las ventas y pueden utilizarse para tomar decisiones tacticas sobre
comercializacion, mientras que el Gltimo, es elaborado en una seleccién mas amplia de
técnicas de pronédstico v es empleado como apoyo para las decisiones estratégicas de
comercializacion.

De esta forma, los organismos del sector publico consideran los pronésticos con mas
seriedad que el sector privado, puesto que estos son utilizados para apuntalar las
estrategias de desarrollo del gebierno federa! o local y coadyuvar al desarrollo regional y
las oportunidades de empleo. Generalmente la base de cualguier pronéstico lo
constituyen la oferta y ia demanda del mercado. Los prondsticos se deben basar en lo
que la empresa realmente espera que suceda como resultado de su pian de
mercadotecnia.
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Determinacion del presupuesto de mercadotecnia. Se da como resullado de la
evaluacion de los ingresos sobre ventas y en el flujo de efectivo para el afio subsecuente,
este presupuesto debe considerar tanto los gastos de todas las areas de la empresa
como los destinados a la promocién y ademas debe compararse con los objetivos que la
organizacion o empresa pretende alcanzar. La forma en que se distribuya dicho
presupuesto dependera de la mezcla de mercadotecnia a aplicar (producto, canales de
distribucién, fijacion de precios y la promocién dentro del pais seleccionado, ambos
conocidos como las cuatro “P", que ya fueron mencionadas en el primer capitulo del
presente trabajo), la cual representara el fundamento de la estrategia del plan de
comercializacién e indicara al area de mercadotecnia las técnicas a emplear para
optimizar los recursos.

Organizacién de los recursos humanos, materiales y financieros disponibles. Una
vez que los empresarios saben o que desean hacer, es necgsario organizar y coordinar
los recursos disponibles, ademas de orientarlos en la consecucidén de las metas. Para
lograr esto los responsables de la toma de decisiones necesitan tener habilidad personal
para comunicarse con los demas y saber como tratar a cada empleado segun sus propias
caracteristicas de personalidad, a fin de que estos se integren y compartan intereses
cormunes de la empresa.

De poca utilidad le serad a una organizacién contar con un buen plan de mercadotecnia, si
la empresa no estd preparada para alcanzar sus objetivos. La aplicacion de la
mercadotecnia no es exclusiva de ese departamento, su filosofia debe involucrar al total
de la organizacién. Asi que el compromiso de la empresa, en este sentido, es desarrollar
fa estructura que mas satisfaga sus necesidades, ya que éstas pueden modificarse con el
tiempo: lo que en la actualidad funciona bien para la empresa, no sera totalmente
satisfactorio si crece y diversifica sus productos o servicios.

Es necesario destacar que en los ultimos afos, inicié el desarrolle del enfoque conocido
como administracion ambiental, orientado a generar una respuesta pro-activa al medio
ambiente. Este establece que la empresa debe influir y provocar mejoras en las
condiciones del entorno para beneficiar tanto la operacion del negocio como a los
consurnidores y al pais donde se ubica,
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En la actualidad, las organizaciones de negocios deben combinar los principios
tradicionales y estratégicos de mercadotecnia con una acentuada consideracién al medio
ambiente en el que se desenvuelven. Asi, dentro de sus acciones de mejora a sus
productos, los agentes involucrados en la actividad turistica de Cancun estan
implementando medidas tendentes a preservar el medio natural de la region.

Finaimente, debido a los cambios en las condiciones en gue se desarrollaren los planes
de mercadotecnia, a los obstaculos y nuevas oportunidades que puedan presentarse y a
que la eficiencia de los planes se refleja mejor en algunos aspectos de la planeacion que
en otros es indispensable realizar una evaluacion y control estratégicos, para darle
mayor consistencia al desempefio del gasto presupuestal y de cada elemento del plan.

El proposito de la evaluacién y control estratégicos es monitorear y evaluar el progreso
hacia los objetivos de mercadclecnia que se hayan planteado.

En resumen, dentro de la planeacién estratégica hay cuatre elementos que deben
considerarse en las finalidades de la empresa a fin de asegurar su permanencia y
rentabilidad;

a) La necesidad de que la organizacion conozca el entorne actual y las tendencias del
mismo en todos los aspectos.

b) La conveniencia de tener un grupo de la mas alta calidad, formado principalmente
por la alta direccion.

c) Promocionar entre en todos los niveles de la empresa una mentalidad abierta al
cambio, que le permita de forma natural el trabajo en grupo como una de las

maneras mas eficientes y a portadoras de talento ejecutivo.

d) La necesidad de que la organizacibn se adapte a la conservacion del medio
ambiente y al cuidado ecolégico de su entorno como una respensabilidad social
prioritaria que le permitird un equilibrio social y comercial.
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4.4, La Planeacion Estratégica de la Oferta Turistica

En el apartado anterior se comentod la importancia de emplear un sentido estratégico en la
ejecucion de las acciones y en la toma de decisiones de las empresas y, es en este
sentido, que se exponen las acciones que puso en marcha el gobierno federal (a través
de la SECTUR* y el FONATUR con el propdsito de revitalizar y diversificar el producto
turistico de Cancin y elevar la calidad del mismo). Ambos entes gubernamentales
realizaron estudios, el primero a través de consultoras externas, sobre las capacidades,
debilidades y alternativas que tiene este destino turistico (indicadas en el punto 3.4. de
este trabajo) y como resuitado de esos estudios se establecieron los objstivos
estratégicos siguientes: '

a) Estimular la actividad turistica en Cancin (integrade al Munde Maya y a otros
centros de playa complementarios como Isla Mujeres, Cozumel y las

correspondientes al corredor Cancin-Tulim o Riviera Maya).
b) Prolongar la estancia promedio de los turistas la region.
¢) Elevar el gasto per capita de los visitantes en la regién.
d) Conservar y mejorar el patrimenio cultural y natural de la regién.

Para ello, las acciones estratégicas generales a seguir por los gobiernos federal, estatal y
local, asi como por los sectores privado y social involucrados en la actividad turistica de
ese centro, son las siguientes:

¢ Fortalecimiento del mercado turistico

+ Promocién de una nueva imagen turistica por medic de la diversificacion hacia el
turismo ecolbgico y arqueologico relacionado con el Mundo Maya

« Conservacién de los recursos turisticos

S Estudio pars fa_Formulacidn de Estrategias de Desarrolio v Promocign para Destinos Turisticos Seleccionadps en
México, Secrotarla de Turismo, Agencia de Cooperacion Internacional del Japon (JICA), Octubre, 1996. Vol, 2.
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Mejora en el nivel de los servicios de las industrias turisticas especialmente en
hoteles y restaurantes

Mas participacién de las industrias locales en el turismo
Intreduccion de inversionistas en el sector turismo

Mejoramiento de la administracién turistica en la regién especialmente para fa
coordinacion de los tres niveles de gobierno y ef sector privado.

En cuanto a la seleccion de proyectos de desarrollo en el corto y mediano plazos (hasta el

2005), las caracleristicas a considerar son las siguientes:

Las de caracter urgente para la promocidn del turismo en la region (formulacion de
un corredor o circuito turistico o de nuevos productos que ayuden a mejorar la
imagen de la regién).

Aquellas en donde los recursos estan en un estado de crisis y que requieran
medidas urgentes.

Las de infraestructura relacionada con el transporte.

Asi, los once principales proyectos para esta regidn turistica son;

1

2}

3)

4)

5)

Mejoramiento del medio natural de la Laguna Nichupté.

Desarrollo de excursiones eco-turisticas en el norte de la zona Maya.

Nueva construccién de via de intercambio entre la Autopista Nacional 180 y el
camino estatal.

Desarrollo de una red vial en la Isla de Cozumel.

Mejoramiento en la autopista nacional.
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6) Desarrollo del Banco Chinchorro.
7) Desarrollo de una red vial en la Costa Maya.
8) Desarrollo de infraestructura en la Costa Maya.
- 8) Mejoramiento de !a autopista nacional entre Tuiim y Chetumal.

10) Mejoramiento del tour arqueoldgico de Ko Hunlich.
11) Mejoramiento del camino de accese desde Chetumal a la zona arqueolégica.

Cabe mencionar que fas acciones estratégicas referidas fueron determinadas, segun el
documento de la SECTUR, considerandc un escenario cuyos esfuerzos se concentran
en el desamollo de centros de playa primarios y en los subcentros turisticos det interior,
asi como a aquellos dirigidos al desarrollo de circuitos turisticos, que pueden reprasentar
valor agregado para los destinos de playa.

En relacién con la seleccién de los segmentos de mercado, ésta fue en funcién de la
distancia de mercado y los recursos turisticos. En el primer caso, se consideraron vigjes
a destinos de playa de corta distancia y periodo (3-5 dias); vigjes a la playa con una
excursion corta a otros sitios turisticos de la regién (para los mercados de media
distancia como Canadd, norte de los Estados Unidos y América Latina); y excursiones de
una o dos semanas a sitios culturales y naturales con una estadia de descanso en un
centro de playa. Respecto de! segundo, se realizd con base en la tendencia del mercado
(Latinoamérica prefiere dirigirse al norte y a las ciudades histéricas mexicanas, mientras
que Europa y Asia muestran preferencia por las zonas arqueolégicas).

Asimismo, también se consider la contribucién al desarrollo social, la conservacién
medio ambiental y el transporte orientado al turismo con otros sectores.

Por lo anterior, se concluyé que el desamollo turistico de la parte norte del Estado de
Quintana Roo ha llegado a la madurez y requiere nuevos atractivos para un crecimiento
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posterior; ese estado tiene planeado promover el desarrollo turistico al area central y sur

{como la reserva de la Biosfera de Sian Ka'an, la Costa Maya y la zona arqueoldgica de

Kohunlich) y es viable desarrollar el resto del estado en espera de derrama de visitantes

desde Cancun; y que el mercado de larga distancia es importante en Cancin y requiere

un itineraric de recorrido que pueda ser combinado con estadia en un centro de playa,

por lo tanto es necesaria la cooperacion interestatal en las actividades de promocion de

ventas.

i Asi, el desarrollo turistico y las estrategias especificas son las siguientes:

1) Recuperacion del posicionamiento de Cancin en el ambito internacional y la

atraccién de turismo especializado de alto poder adquisitivo (establecer el concepto

de turismo de la regién = marca e identidad del preducto) mediante:

a)

b}

c)

El desarrollo de instalaciones recreativas y el equipamientc necesario para
atender y atraer turismo especializado dirigido al turismo cultural interesade en la
arqueologia y en la cultura indigena; personas interesadas en et buceo y en &l
escenario submarino, basicamente en Cozumel y en el Banco Chinchorro;
turistas de fin de semana, principalmente de la parte suroeste de los EUA; y el
mercado de convenciones € incentivos.

Revitalizarlo como destino de playa y posicionarlo como puerta de entrada al
Mundo Maya que conjuga atractivos culturales, naturales y servicios de alta
calidad para captar el mercado de larga distancia de Europa.

Integracion y comercializacion de circuitos que lo consideren como centro de
distribucion al Mundo Maya (desarrollo de todo el estado, incluyendo la reserva
de la Biosfera de Sian Ka'an, la Costa Maya, Chetumal y sus alrededores
{corredor Cancin-Chetumal). El 4rea de producto turistico incluye a los Estados
de Quintana Roo, Yucatan, Campeche y parte de Chiapas y Tabasco (atractivos
complementarios y base de alojamiento para el recorrido de los circuitos Mayas). ‘

120



2)

3

d)

e)

Las rutas para recorridos de un dia o que tienen un itinerario de viaje corto
pueden ser: Cancin-Tulum-Coba-Chichen ltza y la ruta Puuc {Cancin-Mérida} o
Cancin-Chetumal y Chetumal-Campeche, las cuales son una combinacidon de
ruinas con selva tropical y poblados indigenas. '

Realizacién de campafnas de promocion regulares y dirigidas a los mercados
objetivo.

Fomenio e incremento de la participacion turistica del segmento de grupos y
convenciones. Para ello, fue renovado el centro de convenciones de Cancun.

Recuperacion de la imagen del centro turistico a través del fortalecimiento de:

a)

b)

c)

d)

Los servicios turisticos, elevando la calidad en la prestacion de los servicios
mediante programas de calidad total y fomento de una cultura turistica.

La promocién de inversiones, apoyando la terminacién del Proyecto Malecon
Cancin y realizando proyectos de tipo recreativo,

La Cultura Maya, rescatando los valores y costumbres autéctonas de la regién a
fin de dignificarla y promover la cultura viva como atractivo adicional de este
destino.

Medidas de atencion inmediata a los problemas sociales y ambientales en la
zona hotelera y realizar mejoras en €l centro urbano de Cancun. El mejoramiento
ambiental de la Laguna Nichupté influird determinantemente en el futuro de
Cancun.

El desarrollo de la actividad nautica mediante ta edificacidon de infraestructura para

cruceros que permita realizar y concluir el proyecto Puerto Cancan a fin de dar salida

al mar que necesita el destino e incorporar al centro como destino turistico de

Cruceros,
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4)

5)

6)

7)

Diversificacion de atractivos a través de la realizacion de proyectos de tipo recreativo
como los Parques Nacionales Tulum y Coba; la conversion de edificios de estilo
tradicional en alcjamientos e instalaciones de tipo turistico para mejorar la
presentacion de los sitios historicos; la conclusidn de la planta turistica del corredor
Cancan-Tulum; instalaciones vacacionales de baja altura y densidad diferentes a la
zona hotelera de Cancun; y parques tematicos y de diversiones, el primero, con un
museo vivo al aire libre que reproduzca ia historia Maya y su vida cotidiana,
representado por actores y actrices locales con un objetivc comercial vy social
(proporcionar el conocimiento de la Cultura Maya y proteger a los poblados indigenas
del turismo masivo, respectivamente), mientras que e! segundo, estaria compuesto
por un parque acuatico, acuario y un jardin botanico, el cual tiene como meta
primaria el mercado familiar nacional y extranjero.

Acondicionamiento de zonas para el turismo de interés general en la naturaleza y
vida silvestre; fomento de excursiones en embarcaciones a la Isla Contoy, los
arrecifes coralings en Cozume! y para observar aves como el flamingo en el Rio
Lagartos, Celestam, Isla Holbox (Yum Balam) y la reserva de Sian Ka’an, todas ellas
bajo el concepto de ecoturismo; la promocidn de caminatas arqueologicas en la selva
tropical (considerande la capacitacién de l!os guias locales, construccién de
alojamiento basado en tecnologia y recursos locales y algunas mejoras en los
senderos).

La elaboracidén de un plan de manejo de las areas naturales que garantice su
preservacién y establezca los lineamientos para un aprovechamiento de bajo
impacto.

En infraestruciura de apoyo, principalmente de transporte, es necesario mejorar los
caminos de acceso a los circuitos del Mundo Maya. La carretera entre Cancan y
Mérida actualmente es una autopista y el trameo entre Cancin y Chetumal se planea
mejorar como autopista por parte de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes
(SCT) en el afic 2000.
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Otra accion de primera necesidad es que los estados involucrados establezcan una

agencia de promocién conjunta de ventas para reforzar la promocién turistica del Caribe

Mexicano.

Respecto de los programas organizacionales e institucionales, es urgente y necesario

establecer una zona de administracion turistica interestatal bajo la coordinacion de la

SECTUR para la realizacién de los proyectos; promover empresas de pequefia y mediana

escala a fin de apoyar su participacion en el turismo; y fomentar un sistema de apoyo

financiero para cada zona.

Por lo anterior, el Plan Estratégico Especifico de Promocion Turistica es el siguiente:

a)

b)

Presentar las imagenes existentes de los destinos de playa en el Mar Caribe y tas
de las ruinas arqueolégicas (Mundo Maya), las ciudades coloniales y la selva
tropical a través de agencias de viajes nacionales e internacionales y operadores
especializados en turismo ecologico, cultural, de aventura y deportivo, que den al
cliente potencial un servicio personalizado e informacion completa sobre el
destino (el destino debe considerar una imagen e identidad corporativa, la cual
destaque la singularidad, autenticidad y la proteccion ecologica).

Establecer una organizacion para la promocion del nuevo concepto de turismo de
ta regiobn con la participacidn conjunta de los tres niveles de gobierno de los
estados que conforman la zona Maya, asi como de los Fondos Mixtos y el sector
Privado de la regién, la cual debe dirigirse al mercado internacional destacando
como principales ventajas competitivas la diversidad y singularidad de sus
atractivos y recursos, la calidad de sus servicios y el compromiso de
conservacion del medic ambiente. El programa de promocién de ventas debe
orientarse hacia todos los segmentos del mercado. Esto es, para el mercado de
corlo plazo se requiere aplicar mayores inversiones en publicidad, mientras que
el de largo plazo necesita orientar los esfuerzos de promocion al sector comercial
mediante actividades de relaciones publicas (invitar a periodistas y participar en
ferias turisticas).
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¢)

d)

Reforzar la promocidn turistica nacional con el propésito de diversificar los
mercados. Para ello, se debe estimular la demanda desde las principales
ciudades del pais y reducir las tarifas del servicio aédreo nacional u ofrecar
descuentos de conformidad con la temporada y los dias de la semana.

Implementar una campafa especial que lleve por denominacion “Afo de la Visita
a Cancun y al Mundo Maya®, ia cual tiene que ponerse en marcha en un plazo
de cinco afios y en cooperacion con los tres niveles de gobiemo de {os estados
involucrados, los Fondos Mixtos v el sector privado.

Estrategias para la preservacion del medio ambiente de Cancun y su region turistica:

a)

b)

Ejecucién urgente de un Plan de Accién Medio Ambiental Integrado para la
Laguna de Nichupté. Este plan debe contemplar, principalments acciones
tendentss a la prevencion del futuro deterioro de la calidad del agua de la laguna
y al mejoramiento y expansidn de los colectores de drenaje y del sistema de
tratamiento de aguas negras tanto de la zona urbana como de Ia zona hotelera
de Cancin, asi como la administracién medic ambiental de ésta mediante e!
suministro de agua potable a las areas que no cuentan con este servicio.

Estrictc apego a la legislacién ecolégica del Comredor Cancun Tulim y de la
Costa Maya. Tanto los gobiemos locales como el sector comercial turistico
acordaron que el estilo de desarrollo de esas zonas sea rmas respetuoso con el
medio ambiente y que se cumplan los ordenamientos establecidos en la materia.
Por lo anterior, ambas normatividades enfatizan la baja densidad y un desarrollo
balanceado.

Con la implementacién de esta nueva planeacién del desamollo turistico en Cancin,

posicionandolo como “Puerta de Entrada al Mundo Maya®, los avances logrados en

materia de diversificacion durante et periodo 1995-1998 fueron los siguientes:

Se construyé y abrié al publico el Aquarium Interactive donde el visitante puede
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interactuar con la vida marina viendo peces multicolores, caballitos de mar, mantarrayas,
tihurones gatos, estrellas de mar y anémonas en peceras multiformes, asi como admirar
a los delfines y hasta sumergirse en una jaula de acrilico a.una pecera con tiburones toro.

En el Teatro Cancun se realizan espectéculos sobre la cultura y tradiciones de México, y
diversos hoteles {como e! Crown Paradise) de la zona hotelera ofrecen programas
adicionales de entretenimiento a los visitantes como partidas de domino y mesas de billar.

También se reacondicionaron Las Ruinas “El Rey” (uno de los pocos espacios culturales
con que cuenta el area turistica de Cancin y es, al mismo tiempo, refugio de una
importante cantidad de aves y reptiles que han encontrado proteccion dentro de sus
limites) y el Centro de Convenciones para atraer e incrementar el turismo cultural y de
negocios.

En el museo arqueolégico de Cancun se organizan visitas guiadas para grupos escolares
y de personas interesadas en tener mayor informacién sobre el pasado prehispanico de la
zona.

Asimismo, algunas playas de la Riviera Maya cuentan ya con parques tematicos y en
otras como Xcaret los turistas pueden realizar un recorrido por los rios subterraneos
rodeados de vegetacion y disfrutar de la corriente figera del agua. También en la Riviera
se realizaron peribdicamente limpiezas de playas y campaiias de educacidn sobre
ecoiogia, y se encuentran en proceso de construccion plantas de tratamiento de aguas y
bafios de comporta en muchos centros turisticos de esa zona. Este intente por mantener
y respetar el medio natural ha contribuido a conservar la belleza del 4rea y ha atraido un
mayor numero de visitantes que comparten esta conciencia, por lo que con la ayuda de
ellos, se podra preservar su belleza durante los afios venideros.

Para complementar esas acciones, con recursos del FONATUR se realizé el
mejoramiento del bulevar Bonampak de Cancin y se continua la limpieza de la Laguna
Nichupteé como parte del mejoramiento ambiental de la zona. Ademas, se modemizé la
carretera CancOn-Tulim y se avanzd en la reconstruccion de los 93 kildmetros de
carreteras que corresponden a Quintana Roo (Escarcega a Chetumal, que se concluiran
en el 2000); se realizé de manera permanente trabajos de mantenimiento de los 900
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kilometros de la red federal de carreteras y se atendieron mas de 5, 800 kildmetros de
caminos rurales. Entre las obras ejecutadas mas importantes destacan las del camino
alimentador de Chemax a Coba y, dentro Programa Mundo Maya, se modernizaron los
caminos de Mazahual a Ixcalac y se instalaron cables de energia eléctrica a fin de
mejorar el puerto del transbordador en la Playa Aguada y de Mazahual al aerddromo.

Coba ya cuenta con estaciopamiento, sanitarios y un sitio de expedicion de boletos,
ademas existen diversos establecimientos dedicados a la venta de alimentes ligeros, asi
como de artesanias de la regidn. También hay una agrupacidn de guias locales

certificados que ofrecen sus servicios durante las horas de visita.

Con las acciones antes mencionadas la actividad turistica de Cancun durante el periodo
1895-1998 alcanz6 los resultados siguientes:

RESULTADOS DE LA ACTIVIDAD TURISTICA DE CANCUN, 1995-1998

Visitantes

Afc _Nacionales Extranjerps  Total Participacién Divisas
{miles de personas) Nacionales Extramjeros  Ocupacién Estadia Millones

(%) (%) (%) (noche) Délares

1995 488.8 16658 21546 227 77.3 75.8 52 1,494.7
1995 4729 1.8326  2,3055 20.5 795 77.8 5.2 1,544.6
1997 553.8 2,086.4 2,640.2 21.0 79.0 81.1 5.1 1,869.5
1998 647.3 2,004.7 2,652.0 24.4 756 76.3 5.0 1,805.0

FUENTE: Barémetre Turistico FONATUR, SECTUR, ASA y Fondos Mixtos, 1995-1998.

Comeo se puede observar, |z afluencia turistica y las divisas generadas por la actividad fue
favorable durante et periodo 95-98, ya que registraron un crecimiento promedio anual de
7.2% y 6.5%, respectivamente; no obstante, esta situacidn contrasta con el crecimiento
moderado de |a ocupacion hotelera (0.2%) y la estancia del turista que decrecid 1.3%
promedio anual al pasar de 5.2 noches en 1995 a 5.0 noches en 1998.

Por otra parte, de acuerdo con las Estadisticas det Turismo Aéreo del FONATUR 1995 y
1998 el perfii del visitante fue el siguiente.

En 1995 de los turistas transportados por via aérea que visitaron Cancin el 55.0%
correspondid a empresarios, 16.0% empleados plblicos, 11.0% estudiantes, 3.0% a
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amas de casa y 15.0% a otros rubros; mientras que en 1998 los empresarios
representaron el 30.9%, los empleados publicos 48.1%, los estudiantes 7.1%, las amas
de casa 2.6%, los retirados 4.3% y el rubro otros el 7.0%. Lo anterior refleja un descenso
respecto a 1995 de 24.1 y 3.9 puntos porcentuales en los renglones de empresarios y de
estudiantes, caso contrario el de los empleados publicos que resulté mayor en 32.1
puntos porcentuales en relacion con 1995,

Asimismo, los motivos del viaje en 1985 fueron de negocios, placers, luna de miel y otros,
los cualtes representaron el 4.0%, 78.0%, 13.0% y 5.0%, respectivamente; mientras que
en 1998 estos rubros se distribuyeron en 60.2%, 12.3%, 10.1% y 17.4%, en ese mismo
orden.

De la afluencia turistica registrada en 1895 destacaron por su importancia, en el caso de
la nacional, los visitantes del Distrito Federal en 51.0%, los de Nuevo Ledn en 8.0%, los
de Jalisco en 6.0%, los del Estado de México en 4.0% y los de otros estados en 31.0%,
respectivamente. En 1998 los {uristas del Distrito Federal representaron el 21.5%, los de
Nuevo Ledn 15.4%, los de Jalisco 10.3%, los del Estado de México 9.3% v los de otros
estados 43.5%.

Por su parte, los turistas extranjeros que visitaron Cancin en 1995 provinieron de
Estados Unidos (75.0%), de Canada (7.0%), de Europa (15.0%) y de América Latina .
(3.0%), mientras que en 1998 sus lugares de procedencia fueron de Estados Unidos que
participd en 71.1%, de Canada con 1.2%, de Europa con 15.0%, de América Latina con
10.9%, de Asia con 1.3% y de otros paises con 0.5%.

Los resultados antes mencionados muestran gue si bien la afiuencia turistica y las divisas
captadas por ese concepto han registrado considerables indices de crecimiento, la
ocupacion hotelera y la estancia no han logrado, en el case de la primera, alcanzar el
nivel registrado en 1987 que fue de 83.0% y en el segundo caso, prolongar por arriba de
5.2 noches la estadia del visitante.

%% Inciuye motivos como playas, bellezas naturales y actividades culturales.
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Por lo que se refiere al perfil del visitante y motivo del viaje, los turistas que llegan a
Cancin son principaimente empresarios y funcionarios publicos, destacando como
motivo principal 1os negocios y el placer,

En relacién con la procedencia de los visitantes a este centro turistico, en el caso de los
nacionales, en su mayoria son del Distrito Federal, Nuevo Ledn y Jalisco; mientras que
en el caso de los extranjeros Estados Unidos continua siendo el principal emisor, seguido
por paises del continente europeo y de América Latina y por paises de Asia que ha ido
incrementado de una forma moderada su afluencia.

En cuanto al gasto medio del turista, de acuerdo con las estadisticas de turismo aéreo
del FONATUR el gasto realizado por [os visitantes nacionales en Cancun pasé de
1,636.0 pesos en 1995 a 2,524.0 pesos en 1998 y ef comrespondiente a los turistas
extranjeros pasé de 350.0 dolares en 1995 a 681.9 ddlares en 1998. Lo anterior refleja
un incremento significativo del gasto medio tanto de los turistas nacionales como
extranjeros en este centro turistico.

Respecto de los datos estadisticos sobre los empleos directos e indirectos generados
por la actividad, no fue posible obtensr informacién ya que desde 1995 el FONATUR ya
no incluye en sus Barémetros Turisticos esos indicadores, pero de acuerdc con la
informacién consultada para la elaboracién del presente trabajo si se han ido generando
empleos, principalmente indirectos en el sector servitios durante el periodo mencionado.

En materia de capacitacion a empleados de la rama turistica, algunos hoteles,
basicamente los de Gran Turismo, impartieron cursos orientados a la administracion y
gastronomia, productividad en agencias de viaje y transportacion y servicio al cliente; sin
embargo, estos cursos no son suficientes ya que el turismo requiere el desarmolio de
recursos humanos altamente calificados, por tanto es necesario incorporar a
empresarios, funcionarios, directores e instituciones educativas a cursos o programas de
planificacion integral de! turismo, administracion de recursos humanos, turismo y medio
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ambiente, administracion de! turismo y modemizacién y administracion de empresas
turisticas para una formacioén integral de todos ios agentes involucrados en la actividad,
lo cual seria en beneficio del propio destino turistico y de los que de él dependen.

De acuerdo con lo antes expuesto, la acciones estratégicas efectuadas en Cancun
durante el periodo de 1985-1998 les ha permitido a las organizaciones y empresas
turisticas profundizar en el conocimiento de los gustos y preferencias del mercado; iniciar
el proceso de maximizacidn de sus ventajas comparativas a fin de adaptarse a un
mercado competitive y cambiante (esta labor necesita mas tiempo para consolidarse
porque depende sustanciaimente de !a inversién o financiamiento en la infraestructura y
en la adquisicién de tecnologia de punta, asi como de la actuafizacién de la Iegiélacién y
normatividad ecologica y de la capacitacidn de los agentes involucrados en la actividad .

Asimismo, ha mejorado las condiciones de intercambic de los servicios turisticos porque
se incrementd sustancialmente la captacion de divisas y ia afluencia turistica durante el

periodo de referencia, lo cual favorece nuevas oportunidades de desamollo para las
empresas turisticas y la region.

También, ha permitido un incremento moderado de ta participacion de las organizaciones
turisticas de Cancun, aunque aqui cabe mencionar que las grandes corporaciones han
sido las mas beneficiadas, toda vez que cuentan con los recursos materiales, humanos y
financieros necesarios para modemizarse y adaptarse al entomo, mientras que las
empresas medianas y pequefas tiene que buscar fuentes de financiamiento y apoyos
adicionales para poner en marcha las estrategias y acciones que puedan favorecer su
desarroilo.

Finalmente, se puede decir que el turismo as una industria de personas, en el cual el
producto es inseparable del individuo que lo proporciona y, por tanto, cada miembro de
la industria tiene una funcion de mercadotecnia que desempefiar en su trato con el
mercado. La mezcla de mercadotecnia que se estd aplicando a este nuevo concepto de
turismo en Cancin y su regién turistica es diferente y enfatiza los aspectos refacionados
con la atencién y servicios especializados y posteriores al turista (lo que se denomina la
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quinta “P” de la mercadotecnia) como una forma mas viable de alcanzar la calidad de este
centro para estimular iz afluencia de visitantes, prolongar su estancia promedio, elevar su

gasto personal, preservar el medio ambiente y lograr un desarrollo equilibrade de la
regién.
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CONCLUSIONES

La mercadotecnia debe ser considerada como una disciplina def conocimierto de los
gustos y- preferencias (mercado) de los turistas para una mejor proyeccidn de los
productos y servicios. Esta consideracion tiene como base el que emplea técnicas
administrativas, aplicacidn de la sociologia, psicologia, economia, informatica, finanzas,
legislacion, tecnologia, entre otras.

Las empresas productoras de bienes y servicios que han logrado éxito nacional e
internacional han empleado a la mercadotecnia como un instrumento para descubrir su
identidad, desarrollar sus fortalezas y valores hasta llevarlas a nivel de liderazgo y
complementariedad, y asi alcanzar la eficiencia, competlitividad y rentabilidad de la
misma.

Especialmente en Meéxico, un factor indispensable para avanzar en el procesc de
desarrolic es el adecuado desempeiio de las organizaciones de negocios, que en su
mayoria, a los ejecutivos de éstas les hace falta experiencia y capacitacion.

El turismo como una actividad dirigida a satisfacer necesidades, gustos y deseos de los
turistas a través de un intercambio precisa de técnicas y mecanismos que le permitan
identificar las necesidades reales de los visitantes, con el objeto de maximizar et potencial

con el que cuenta para reducir costos y ofrecer precios mas competitivos.

Ante el actual contexto de apertura comercial y acelerado proceso de globalizacion, la
actividad turistica, especialmente la de Cancun debe satisfacer las demandas mas
exigentes de sus visitantes, por lo tanto, debe utilizar a la mercadotecnia como una
herramienta esencial para alcanzar la calidad y competitividad a fin de mantenerse a la
vanguardia y dentro del mercado turistico mundial.

Es importante que las empresas, particularmente las medianas y pequefas combinen la
metodologia operacional y estratégica de la mercadotecnia, la cual debe contener lo
siguiente:

a) La determinacién y analisis de los principales factores del medio ambiente.
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b) Ei andlisis de las fortalezas y debilidades de la empresa, de acuerdo con Michael
Porter.

¢} La determinacion de los objetivos dei programa de mercadotecnia.

d} La determinacién de mercados meta y de las alternativas de penetracion.
e) El disefio de la estrategia de la mezcla de mercadotecnia.

f) Evaluacion y contro! de la planeacién estratégica.

Para que el programa estratégico de mercadotecnia turistica tenga éxito es necesario que
la informacion obtenida sea la mas actualizada, objetiva y se procure una interaccion
constante entre todos los pasos de ia planeacién. Una buena planeacion se fundamenta
en una determinacicén clara de los objetivos y la mision de la empresa y en el tipo de
informacién que procese.

Lograr una planeacidn estratégica adecuada no es facil, sobre todo en el caso de nuestro
pais, donde se carece de un compromisc formal de las empresas turisticas en la
ejecucién de sus acciones, de recursos financieros, de personal capacitado y se liene
escaso conocimiento de la mercadotecnia. No obstante, en materia turistica el gobierno
federal en coordinacidn con los gobiernos estatal y municipal y los sectores social y
privado han considerado seguir acciones estratégicas establecidas en un plan y
programas para lograr ser mas competitivos y permanecer en un entomno exigente y
cambiante.

La planeacion estratégica establecida para Cancun contempla desarrollos turisticos
alternativos y, al mismo tiempo, complementarios con un mayor conocimiento de las
necesidades y tendencias del mercado turistico actual, asi como de su comercializacion,
lo cual, desde mi punto de vista, traerd grandes beneficios a ese centro y al resto de la
zona del Caribe Mexicano (una mayor captacion de visitantes y de divisas, mejor
capacitacion de los recursos humanos, mas valor agregado a los recursos turisticos
disponibles en esa zona y aumentar nuestras ventajas competitivas) si todos los agentes
involucrados en la actividad asumen el compromiso y la responsabilidad de conservar el

132



medio ambiente, puesto que el turismo por su naturaleza es uno de los factores que lo
afectan directamente.

La naturaleza es fundamentalmente, el sustento de la llamada “industria sin chimeneas”,
por lo cual ésta en coordinacién con los tres niveles de gobierno y los sectores social y
privado deben establecer las politicas, estrategias y mecanismos mas adecuados para
administrar, preservar y mantener Ioé recursos naturales de la regién controlando, cuando
sea necesario, el numero de visitantes y los puntos de acceso, y aplicando restricciones a
los operadores turisticos. Por ello, es necesario darle prioridad al valor de la naturaleza
antes que al turismo en funcion exclusiva de los clientes, ya que el peligro que plantea et
uso y abuso de los centros turisticos a largo plazo es deteriorar y alterar el medio.

Cancun cuenta con grandes ventajas competitivas pero todavia hace falta que el gobiemo
actue con mayor rigor en la reglamentacion de la planeacidbn y desarrollo de
megaproyectos dentro de este destino en el futuro y asi propiciar el tan ansiado equilibrio
entre el medic ambiente natural, el patrimonic cultural y el desarrollo econémico
{desarrollo sustentable) a través det turismo.

En todo desarrollo turistico las campafias de promocidén y publicidad juegan un papel
determinante como instrumentos de diferenciacion, identidad e imagen de la cultura
turistica de Cancin y la zona Maya (preocupada por el medio ambiente y por la calidad .
en la prestacién de los serviclos) y también como base de la informacién sobre los
conceptos, proyectos, destinos y subproductos que integran este destino y su regién
turistica, por lo cual es necesario fortalecer la promocion de Cancln en los mercados de
mayor poder adquisitivo, especificamente el europec y asiatico para disminuir la
dependencia del turismo norteamericanc. El prestigio y la imagen dependeran del uso de
todos los elementos del producto, de la calidad en la prestacién de los servicios y de que

los usuarios actden conforme a la filosofia del nuevo concepto de turismo de la regién.

Los atractivos de la regidn pueden promoverse de manera independiente o
complementaria para ofrecer diversidad o mayor valor agregado, pero cuidando siempre
la imagen del destino global (Cancun-Mundo Maya). En cuanto a los productos
especificos, estos deben promociocnarse en funcién de las edades e intereses de los
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mercados meta y apoyados en mensajes que refuercen los diversos atraclivos como
“Imagen prehispanica”, "Imagen colonial’, “Imagen de playas y arrecifes”, “Imagen
indigenista”, “Imagen de aveniura® e “Imagen ecologica’. Para este (ltimo caso sera
fundamental una mejor especializacion del producto con el fin de alcanzar mayores
rendimientos.

El plan estratégico de promocién turistica establecido para la region no determind
especificamente la forma en que deberia comercializarse el producto con este nuevo
enfoque (siendo este proceso un factor medular en logro de los objetivos), situacién que

puede ocasionar una dispersidn de recursos y que no se alcancen los objetivos del plan.

Por la gran diversidad de recursos y atractivos con que cuenta Cancuin, las decisiones en
lo referente a los canales de distribucion afectan directamente la fijacidn de precios, la
calidad de la imagen, los contaclos con el mercado potencial, etc, por lo tanto, la
seleccion de los canates de distribucion debe ser congruente con la eficiencia en generar
ventas, con el costo de inlermediacion, con la cobertura del mercado y la organizacién
interna, asi como la imagen ante el mercado y los objetivos de los planes y programas

que para el efecto se han establecido.

Considero que a pesar de las acciones realizadas durante el periodo 1995-1998 todavia
existe un rezago sustancial en materia de prestacion de servicios porque la mayoria de |
los empresarios no han implementado programas de capacitacion crientados a elevar la
calidad de los mismos originando gue los agentes involucrados en esta actividad no
tengan “vocacion de servicio™.

Para elevar la calidad en la prestacién del servicio es necesario una reforma en la
capacitacion y formacién de profesionales del ramo; la construccion de una politica de
Estado en favor de la actividad y de mayor fomento en el ambito municipal.

También, es necesario que tos empresarios turisticos (sector publico y privado)
promuevan el desarrollo de recursos humanos altamente calificades desde funcionarios,
directores, ejecutivos, prestadores de servicios hasta los de las instituciones educativas
del rama a fin de que Cancun, cuente con una cultura de calidad en la prestacion de los
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servicios para que en un futuro a corto plazo esas organizaciones turisticas sean
consideradas “Empresas Turisticas de Clase Mundial”.

Con el proposito de prolongar la estancia del turista debe exigirse a los prestadores de
servicios proporcionar informacién al visitante sobre el conjunto de atractives y servicios
de la regidn, ya que dicha informacion es la base para optimizar el tiempo def turista y, en
consecuencia, prolongar su estadia.

Los paises en desarrollo necesitan inducir y promover la formacion de especialistas en la
materia y desarrollar técnicas de mercadotecnia que les permitan adaptar mejoras en los
bienes y servicios producidos no sdlo en el piano nacional sino internacional.

Cabe mencionar que el andlisis realizado en este trabajo sobre la mercadotecnia y su
aplicacién en el turismo no es la (nica via de solucidn a la problematica que vive la
actividad turistica de Cancin, pero si es un elemento muy importante a considerar para
aprovechar al maximo las oportunidades que presenta el entorno y el desarrolio de la
tecnologia, sin olvidar el enorme potencial que representan los recursos humanos en el
desarrollo de cualquier actividad, ya que de ellos depende que las empresas dedicadas al
turismo en Cancln cumplan satisfactoriamente sus objetivos de mediano y largo plazos y
alcancen una mejor posicion competitiva tanto en el mercado nacional como en el
extranjero y, en consecuencia, una mayor rentabilidad y crecimiento para esas empresas.
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'ANEXO 1. Acerenza, Miguel Ange!. Proceso de formulacién y ejecucién del plan integral de marketing turistico.
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ANEXO 2. Acerenza, Miguel Angel. Procesc de elaboracién del programa de promocion turistica.
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