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INTRODUCCION 

La actividad turistica en"nuestro país ha co- -
brado gran auge, por lo que representa uno de los -
renglones mas importantes dentro de nuestra Balanza 
Comercial, puesto que gracias a esta actividad se -
pueden captar una gran cantidad de divisas extran­
i eras • 

C o m o v e m o s u na a c t i v i dad ta n i m p o r ta n t e e s 
n e ces ario q u e se fundamente en e o no c i miento s c i en­
tif i c 6 s, como lo es la Administración, la cual nos -

·permite tomar decisiones correctas en el momento 
oportuno. 

Una de las ramas de. la Administración, que 
mas aplicación tiene dentro de la actividad turísti­
ca es sin lugar a duda la Mercadotecnia, cuyo fin -
p r i m o r d i a 1 e s 1 a v e n t a d e b i e n e s y s e rv i c i o s , r e a 1 i -
zándose éstas en la industria turística a través de -
e m pres as de mu y d i ve r s a í n do 1 e, ta 1 es c o mo a gen c i as 
de viajes, ceñ~ros·tu'ri'slico;;,hoteles, restaurant~s,-
1 íneas de aviación, bares, centros nocturnos, etc. 

La Mercadotecnia orienta y a la vez, dicta 
normas para la planeación, organización, dirección 
y control de los recursos, poi iticas y actividdades -
de los diversos servicios turísticos, con vista asa­
tisfacer los deseos y necesidades de sus usuarios (tu 
ristas) obteniendo con esto una utilidad. -

La presente investigación se basó en un centro 
turístico de renombre mundial como lo es Xochimil­
c o, ten re n do e o m o f i n e 1 o b t en e r u n pe r f i 1 d e 1 m e r -
cado turístico en dicha orea, tomando como base los 
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resultados de nuestra investigación, constituidos és 
tos en nuestros datos primarios e investigando las -: 
fuentes de datos secuendarios ya existentes tanto de 
la oferta como de la demanda de esta zona .. 

Des e amos destacar que 1 a in ten c i ó n básica de­
e 1 p re s e n t e t r a b a j o e s e 1 a p o r t a r u n a m e to d o ·1 o g i a -
práctica que sirva como orientación para el desarro 
llo de muchos lugares que el país está urgido en pro 
m o v e r d e n t ro d e 1 a a c ti v i d ad t u r í s t i c a . -

En resumen, podemos dividir en dos grandes 
apartados la intención del presente estudio: 

A).- La inclusión dentro de la actividad turística -
de t é c n i c a s d e M e r c a d o te c n i a d e a b so 1 u t a v a 1 i 
dez y beneficios indudables, que eliminan de"= 
raíz el empirismo alarmante que ha venido tra 
tondo a ésta importante rama de la economía -
de M é x i c o / y que a su vez brinden 1 as o por tu­
nidades de su eficaz aplicación al profesioni.:_ 
to adecuado para ello. 

B) .- El desarrollo y mejor aprovechamiento de los­
recursos turísticos con los que cuenta la Repú­
b 1 i Ca C O m O f O. e S en ·n U e S t r O Ca SO . {'X Ó Ch i Tn i 1 CO) / 

· p a r ci as i p o de r 111·ª n ten e r, y s i es pos i b 1 e a u - -
rrientar el nrvel de 'turismo receptivo .. de nuestro 

'país, incrementándose con ésto l·a entrada de­
divisas que tonto necesitamos poro el benefi-­
c io de nuestra economía. 
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CAPITULO 

1.- Ante e e dentes 
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DiHcil mente se podrro precisar todos los -
nspPC'tos, ,,ctitudes y modolidetdes que encierro el­
VOC'f'lbfo "turismo", pues C'I medido que ha transcu-­
rrido el tiempo, y con la importancia que ha tomo 
do e n 1 ri v i d f' so e i o e e o n 6 m i e a de u n p o r s , h a e v o _:: 
lucionC1do conforme a las necesidades de cada épo­
c CI • 

Antiguamente se concebra únicamente como 
la afici6n a vijar por el gusto de conocer un país. 
M 6 s ta r de , 1 a A e a de m r a 1 n te r no e i o na 1 d• · T u r i s m o , -
dicS la siguiente definición: "Turismo es el viajar­
de una persona por su gusto, alejandose de su domi 
cilio más de 24 hrs. 11

; posteriormente se dijo que,-: 
"El turismo es el conjunto de relaciones pacrficas­
y esporádicas que resultan del contacto entre per­
sonas que visitan un lugar por razones no profesio­
n a 1 es, y 1 os na tu r a 1 es de e se 1 u g a:r 11 

• 

A c tu a 1 me n te , t u r is m o está e o ne e b i do e o m 0-

11 la actividad económico en la que se efectuan una 
prestación de servicios y una oferta de bienes por­
parte de los residentes de una nación, a los de - -
otras visitahtes • La contraprestación de estos ser 
v i e i o s y de e s ta a d q u is i c i ó n de b i e ne s / se e fe c tu a-: 
mediante uno entrada de divisas extranjeras, refle 
jándose éstas en su balanza de pagos" •. 

Existen diversas razon.es para que las pers~ 
nos realicen actividades turísticas, entre las que -
destocrin las siguientes: 

l.- C'ulturoles, educativos o profesionales~­
Esto implicC1 conocer sociedades diferentes y asistir 
f' f'contecimientos muy especiales. 



5 

2 .- Econ6micas .- Como lo son los precios­
ventf'josos que permiten estancias m6s prolongadas­
y con un nivel de vido desocostumbrado. 

3 .- Etnicos .- Que es el regreso al origen­
poro reetnudetr lozos familiares, o por: motivos pur~ 
mente sentimentales. 

4 • - F T s i e a s • - R e c u pe r a c i ó n de 1 a s a 1 u d e n­
u n centro especial izado, o simplemente deseo de -
re laja miento y reposo. 

5º- Sociológicas.- Conocer mejor el mundo 
en que se vive,· sentirse dentro de un status es pe el 
fico de la sociedad. 

6 .- Religiosas.- Peregrinación a lugares -
santos, o de especial devoción. 

7 .- Técnicos.- Utilización de un medio de 
transporte novedoso, bien sea privado (estrenar un 
automóvil) o colectivo {nuevo modelo de aviación). 

8.- Deportivas.- Asistencia o participa.- -
ción en una manifestación de carácter deportivo. 

A mediados del siglo XIX, surge una nue-­
va afición deportiva, "El Alpinismo", que trajo 
e o ns i g o 1 o e re a e i ó n de d i ve r sos c. I u bes a 1 pi nos e n -
todo Europa, y cuyo destino principal era Suiza 
por los tJtractivos naturales con los que cuenta es­
te J)flÍS pc:tr~ lo pr6ctica de este deporte. 

Por este motivo, Suizo, al ver la afluen-­
c i o de v i s ita n te s e o n. 1 os que e o n taba , e re a u na se 
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rie de serv1c1os para satisfacer las necesidades de 
estas personQs, convirtiéndose asr en la cuna del -
turismo. 

Desde los orrgenes del turismo, hasta me-­
diados de los años 30 de nuestro siglo, esta activi 
dad era privilegio de las clases altas. De esta :' 
fecho en adelante, gracias a las reivindicaciones­
obreras y al desarrollo de los medios de transporte, 
el turismo se fue extendiendo hacia otras capas so­
ciales de menor capacidad económica. 

En nuestro época, el turismo represento 
dos gr"ndes divisiones: El turismo interior que es -
prcicticodo por los habitantes de una nación, que ... 
sin cruzcrr sus fronteros viajan dentro de ello para· 
<1fionzar nexos, conocer lo interesante de otras re 
g i o n es , c o m a r ca s y e i u do de s q u e e x i s te n e n s u p ro­
p i a nación; y el turismo internacional, del cual -
hic irnos referencia. anteriormente. 

En los últimos años, la industria turística­
de nuestro pars ha tenido gran desarrollo, al grado 
que actualmente ocupa un rengl6n muy importante­
dentro de la economra nacional. 

En 1974 el turismo egresivo en nuestro pars 
alc~nzo la cifra de :490:,?:,39ºpersonas,, dato:· en: el'."" 
cual n~ están in-cTútdas-¡lós .qu.e:· úrfica·men.te cruzan· 
la fronfera por menos de 24 horas. - De estos turis 
tas el 80.2% tiene como punto de partida el Dis-: 
trito Federal, cosa obvia debido a que eh este si-· 
tio 'es élonde::·se enéuentra el Aeropuerto Interna- -
cional, por lo que la mayoría de las personas que­
viajan en avión tienen que partir de este lugar. 
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E 1 5 • 8 % y e 1 4 • 1 % p a r te n d e N u e v o Le ó n y Ja 1 i s -­
c o respectivamente por la importancia de las ciuda 
des con 1 as que c u e·n ta n es tos esta dos, e 1 2 • 6 % p a r 
te de Chiapas, esto se debe a la cercanía de este­
estado con la frontera sur de nuestro país. 

El destino final de es~os turistas fue prin­
cipalmente el de los Estados Unidos de Norteameri 
ca con un 70;5%, seguido por España con un 5.3o/; 
Guatemala con el 4.9% y Francia con un 2.3%. 

El turista mexicano que viaja el extranje­
ro realiza un gasto promedío de aproximadamente -
$722 .00 dolares, los cuales se distribuyen en los -
22 .6 días de estancia que como promedio se que- -
dan éstos en el exterior. 

En este mismo año, la demanda turística de 
México, oscendió a 3, 362, OV2 personas proceden­
tes del extranjero, y 67, 91O,043 visitantes fronte­
rizos los cuales son personas que cruzan nuestras -
frontéras por menos de 24 horas. Además de lo -
anterior ingresaron al país 40,433 transmigrontes-
1 os e u a 1 e s s o n pe r so na s q. u e v i e ne n e o n é 1 f i ri de :· -
trabajar en nuestro país, y se otorgaron 8.715 per­
misos de cortesía. 

De 1 o s 3 , 3 6 2 , O 1 2 t u r i s ta s q u e v i s i ta n n u es­
t ro pats, unicamente 2, 982, 234 son extranjeros, ya 
que el resto son mexicanos que radie an en el exte­
rior y que al ingresar a nuestro pats son considera-
dos como turistas. · 

El 76 .3% de estos, proceden .de los Estados 
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Unidos de Norteamérica siendo éste pafs la princi­
pal fuente de turismo a México, el 10.6% est6 for 
m O d O p O r 1 OS me X i C CJn OS q U e r O d i C O n en e 1 e X te *ri O r, 
le sigue los turistas procedentes del Canadá con 
un 3 .4% y el l .1% proceden de Guatemala. 

La estancia promedio de estos turistas en -
nuest.ro pafs es de 13.8 días, gastando en este pe­
rfodo aproximadamente 247 dólares por persona. 

El destino final de estos turistas fue el 
Distrito Federal principalmente, con un 35.4% se­
g u i d o p o r N .1,1e v o L e 6 n c o n u n l 3 • 3 % , S o no r a c o ;i -

u n 1 O • 2 % y G u e r re ro y Ja 1 i ~ e o e o n e 1 9 • 7 y 6 • s: %­
respectiva mehte. 

G:>mo podemos observar el área metropolita­
na ocupa un lugar preponderante en lo captación -
de turismo, esto es debido a que c;uento con un - -
s i n n ú m ero de pu n tos de i n te r é s tu r r s H c o , y a se a -­
por sus grandes atractivos naturales, culturales o -
de esparcimiento. 

Uno de estos punt·os que mayor afluencia tu 
rística tienen, tanto nacional como extranjera, es 
sin lugar a duda Xochimilco. 

Xochimilco, cuyo significado es sementera 
e n f 1 o r-, fu e fu n da da por u na de 1 as s i e te t r i b u s Na 
hoatlacas que emigraron de Chicomostoc en el año­
de 1194, la cual se instaló en este lugar por su -­
inmejorable situaci6n geográfico y facilidad pora­
lo ogr.icultura que era su actividad principal, ode­
m6s de contar con innumerables lagos, lagunas y ca 
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nole.s que focilitobon lo transportaci6n de sus pro­
ductos. 

Los Xochimilcas nunca se caracterizaron -
por ser un pueblo guerrero por lo que fueron facil­
mente dominados por los ejercitos españoles coman 
dad os p o r He r n á n C o r té s 11 U na vez q u e se e ne o n = 
traban bajo el dominio ~spañol, fueron evangeliza 
dos por Fray Bernardino de Sahagún, de ahr la in.= 
numerable cantidad de templos que se encuentran -
en esta zona, entre los que destaca el Convento -
de San Bernardino fundado en 1529. 

A e tu a 1 me n te X o c h i m i 1 e o está i ne o r po r a do -
al Distrito Federal como Delegación el cual está -
formado por 17 barrios, 7 colonias y 14 pueblos en 
1 o s e u a 1 es h a b it o n a p r o x i m a da m e n t e 1 3 O, O O O pe r s o_ 
nas • 

Esta zona sit.uada a 23 kilómetros al sures­
te de la Ciudad de México, tiene las siguientes e~ 
lindancias. 

Al Norte con la Delegación de lztapolapa. 

Al Sur con la Delegación de Milpa Alta. 

Al Este C'On lo Delegación de Tlahuac. 

Al Oeste con la Delegaci6n de Tlalpan. 

Esta delegacion cuenta actualmente con 
una superficie de 127 km2, y la longitud de sus ca 
na 1 e s e s de 1 8 9 K m • S u c 1 i m a e s p o r 1 o g e n e r,~ 1 :: 
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templado y lluvioso y se encuentra a una alturh de 
2, 274 Mts. sobre el nivel del mar. 

Todos los v1a1eros que visitan Xochimilco­
desde el Siglo XVI hasta la fecha, han visto .con -
particular interés y encanto el Lago de Xochimilco 
y las costumbres ttoicas de los pueblos ribereños. 

Los rhinampas, que en un princioio fueron 
islos flotantes donde los indígenas cultivaban flo­
res y legumbres, en su mayoría han en ro izado a - -
C'ruso de la poco profundidad de la laguna y for­
mrn hoy un verdadero archipiélago. 

En épocas anteriores, las canoas cargadas­
de flores y legumbres que a diario transportaban su 
mercancra por el canal de !"a Vigo hacia la ciudad 
de México, eran motivo predilecto de fotógrafos -
y pintores. 

En la actualidad, las chinampas y los cana 
les de Xochimilco han sido decl'arados 11 Zona Trp;:­
ca11 para su conservación, para así dar un toque 
de alarma y hacer un llamamiento tanto a las auto­
ridades locales como federales, acerca del riesgo­
en que se hallo esta belleza natural. Los indrge­
nas propietarios de las chinampas (hoy islas), a · 
diario hacen crecer éstas a expensas de los cana-­
les, por medio de estacadas que colocan a su alre­
dedor y que rellenan con tierra extrorda del fondo. 
De esta manero, sitios que apenas unas años _atrás­
eran pintorescas lagunas, son estrechos canales, y 
muchos de éstos, que separaban las ch inampas han-
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desaparecido. Aunado a lo anterior., la contamina 
ción de las aguas de estos canales que se ve incre­
mentada día a dfo por los desperdicios que aqur se 
arrojan, y la creciente e incontrolable existencia 
de lirio acuático, provocarán que en pocos años -
el lago de Xochimilco haya desaparecido por com­
p l e to , c o n pe r j u i e i o p a r a n u e s t ro c re c i e n te tu r i s -­
m o, y para verguenza de q~ienes no supieron conser 
var la joya incomparable con que la Naturaleza,:­
habilmente secundada por la mano del hombre dot6-
a este rincón privilegiado del Anahuac. 
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1 • - P LA N T E A M 1 E NT O D E L P R O B L E M A • 

Lo actividad turística en México, a últimas 
fec-hos, se ho convertido en uno de los más impor­
tontes renglones dentro de lo Economro Nacional, -
e innegablemente, el orea Metropolitano ocupa un 
lugar pr~donderante en lo captación de turismo; 
ésto se debe a que cuento con un sinnúmero de pun 
tos de interés turrstico, ya sea por sus grandes - -: 
atractivos naturales, culturales o de esparcimiento. 

Uno de estos puntos, que mayor o fluencia -
turfstica tienen, tanto de viajeros nacionales como 
extra~jeros, es sin lugar a duda Xochimilco, que a 
pe s a r d e s e r u n c e t'l t ro m u n d i a 1 m e n t e c o n o e i d o q u e­
c u en ta con innumerables atrac·i'ivos naturales y fa­
cilidades en las vfas de comunicac i6n, no est& - -
siendo aprovechado en toda su capa.cidad al no es­
tar brindando los servicios adecuados para tan im­
portante flujo de turistas con el que cuenta. 

Por lo anterior, el principal problema al -
qu~ nos enfrentamos es: ¿Porqué Xochimilco, con­
tando con tantos recursos, no se le ha aprovechado 
como deberfa de ser? 

2 .- OBJETIVOS 

2.1 - OBJETIVO GENERAL 

Creación de diversos estrategias y alterna­
tivos de acción o seguir, mediante un módelo de -
comerC-iolizoción, apoyados en las variables incon 
trolables de lo Mercadotecnia, y manejando ode--= 
c-uodomente los variables controlables, para asr 
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o b te ne r : u n me jo r a pro ve c ha m i e n to de 1 os re c u r s os­
t u r f s tic os de Xochimilco. 

2.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS.-

2.1.- Anglisis de los servicios existentes -
en Xochimilco y posibles mejoras. 

2.2.- AncSlisis de la infraestructura de és­
te centro turrstico. 

2 .3 .- Estudio motivacional del turista tan 
to nacional como extranjero para rea 
tizar su· visita a este lugar. 

2 .4 .- An6lisis de los atractivos naturales.:. 
del 6rea, y posible incrementación­
d e é s to s ( re f 1 ores ta c i ón , e m be 11 e c i -
miento de los canales, etc.). 

2 .5 .- Estudio de la posible apertura de 
nuevos puntos de interés turfstico en 
Xochimilco por medio de un circuito. 

2 .6 .- Incrementar ·1os eventos turrsticos ta 
les como exposiciones y festivales de 
tipo folcklórico, arti'stico y cultu-­
ra 1 • 

2.7.- Conocer las facilidades y promocio­
nes tanto del Gobierno como de la :. 
iniciativa privada para el incremen­
to del desarrollo turi"stico de esta -
. -g 1 o n. 
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3.- PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS. 

La zona turrstica de Xochimilco será apro­
vechada adecuadamente, si se desarrollara uno o -
más de los siguientes puntos: 

l.- Creación de una infraestructura adecua 
d a , q u e pu e da s a t i s fa c e r 1 a s n e c e s i -­
dad es tanto del turista nacional como 
extranjero. 

2 .- La apertura de nuevas zonas de interés 
turrstico, aprovechando los inconta­
bles puntos con estas caracterrsticas­
c o n 1 os que c ue n ta, como 1 o son sus - . 
iglesias, museos, etc. 

3 .- La reforestaci6n, limpieza·, manteni- -
m i e n to y e m be 11 e c i m i e n to de 1 os ca na 
les y zonas aledañas, resaltando asr= 
los atractivos naturales de Xochimil-
co. 

4 .- El fomento de espectáculos, tanto -
folckl6ricos como culturales, en esta 
zona, para asr ofrecer mayores atrac­
tivos a l'os turistas que la visi.tan. 

5 .- El incremento de las campañas de pro­
moci6n que se realizan de este lugar, 
enfocándose primordialmente al merca 
do nacional. 
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1.- INTRODUCCION 

Para llevar a cabo la presente investiga- -
ción, fue necesario antes que nada, ver que 'posi­
bilidades tf'nra de desarrollarse el tema de turismo 
en un trabo jo de esta rndole, por lo que se investí 
g6 aue contidad de Tesis existen respecto a este te 
mo, y desde que puntos de vista se enfocaban és-:=­
tos; para ésto, se procedió a visitar las bibliote-­
cas de [as diferentes Universidades en el Distrito -
Federal, entre las cuales se incluyeron: La Univer 
sidad Nacional Aut6noma de México, Universidad:­
lberoamericana, Universidad Anahuac, etc. 

H a b i é n do nos da d o c u e n ta q u e e 1 t u 'r i s m o n o 
era un tema saturado por trabajos de esta rndole, -
procedimos a elegir el-enfoque mercadolcSgico para 
e 1 me i o r a pro v e ch a m i e nt o de 1 a z o n a t u r r s t i c a d e X o 
chimilco. Con nuestro tema definido, partimos :­
del planteamiento del problema, el cual tratamos­
de resolver por medio de creación de .objetivos, 
tanto general como especrficos, y del planteamien 
to de las hipótesis en las cuales basamos nuestra in 

t . . ~ ves 1gac1on. 

Una vez realizado lo anterior, se proce- -
di6 a realizar un añá 1 is is de la situaci6n turrstica 
en nuestro pal"s, primorCliálmente de la zona espe­
crfica de nuestro estudio, simultáneamente elabo­
rabamos por medio de gráficas de Gantt nuestro - -
programa de trabajo a seguir. 

Después de lo anterior· pasamos a la deter­
minf'lción de nuestro Universo y muestra de los cua 



l 8 

tro segmentos de decisión que decidimos utilizar -
para nuestra investigación, con lo cual pudimos 
pro c e de r a 1 a e 1 a b o r a c i 6 n de 1 os c u a t ro di fer e n te s­
c u es ti on arios que elaboramos, que son de turistas -
na c ion a 1 e s , tu ti s tas ex t r a n ¡e ros , g u ras de tu r is ta s­
y traba ja dores. Una vez real izados los cuestiona­
rios, procedimos a probarlos para observar si cum­
pl fan con los objetivos para los cuales habtan sido 
elaborados; despu~s de detectar l·as fallas y hacer­
las correlaciones pertinentes, decidimos entrar por 
completo al trabajo de campo de nuestro estudio, -
asistiendo a los lugares donde habfamos decidido -
entrevistar a nuestros encuestados. 

T o d os 1 os d a tos r e c o p i 1 a do s p o r m e d i o d e :-.. 
1 o s e ue s t i o na r i o s se ta bu 1 a ro n , a na 1 i z a n d o se pos te­
r i o r mente el c~mulo de información obtenida, para 
asr poder elaborar nuestro proyecto. 

2.- ANALISIS TURISTICO. 

Po r a pode r nos ad e n t ro r m a s e n e 1 te m a , 
fue necesario recopilar informaci6n a Turismo, pa­
r M ten e r un m a re o de re fer en c i a de 1 a si tu a c i 6 n tu­
r r s tic a general que impera en nuestro pars. 

Las principales fuentes de información e 
investigación utilizadas fueron: Dirección General 
de Estadrstica, Secretarra de Turismo, FONATUR,­
Secretarra de Gobernación así como embajadas de­
d i ve r sos p a r ses ex t r a n je ros , e n t re 1 os q u e se i ne 1 u­
y ero n la de ·tos Estados Unidos de Norteam~rica, 
Canadd, Japón, Francia, etcº 
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Además de lo anterior, fue necesario obte­
ner informaci6n sobre Xochimilco, por lo cual se -
visitaron las siguientes bibliotecas: la del Muse·o -
de Antropologra, la de la Casa de la Cultura de 
Xochimilco, la Biblioteca de Xochimilco, adem~s­
de la Delegaci6n de esta misma zona. 

3 • - . D ET ~e:R M 1 NA c 1 o N D E u N 1 V E R s o y - -
MUESTRA. 

El universo de nuestra investigación estuvo 
dado por informacicSn obteñida de la Delegación de 
Xochimilco, la cual dijo que el flujo de turistas -
que Hegan a Xochimilco es aproximadamente de --
9, 024,750 personas al año, de los cuales el· 25% -
son de procedencia extranjera. Esta información 
fue corroborada por nosotros por medio de informa­
ción directa, la cual nos arrojó los siguientes da­
tos • 

52 Domingos 
lo oros festivos 
52 Sobados 
251 

110,000 e/u 
150, 000 c/u 
30, 000 e/u 

900 e/u 

5,720,000 
1,500,000 
1, 560, 000 

226,000 
9,006,000 

El universo de los trabajadores estuvo de 
terminado por los datos que nos proporcionó la De­
legación de Xochimilco, los cuales nos dicen que­
aproximadamente existen 3, 400 personas cuyo traba 
jo está relacionado directamente del turismo. 

Por ~ltimo, segt1n datos obtenidos por me-­
d i o d e 1 a As o c i a c i Ó n N a c i o n a 1 de G u ta s d e T u r i s --
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tas, el nt1mero de éstos es de aproximadamente - -
1800, pero por observacitSn directa pudimos apre- -
ciar que este nt1mero s'e incrementa, ya que en la -
ciudad operan un gran nGmero de gutas rio registra 
dos. -

MUES"T RA. 

Para realizar una muestra, existen dos mé­
todos principalmente, que son: los de probabili- -
dad y los de no probabilidad. En nuestro caso - -
u t i 1 iza remos e 1 seg u n do m ~ todo e n e 1 e u a I , no to -­
dos los componentes del Universo tienen una opor­
tunidad conocida de ser inclurdos; ya que el entre 
vistador es parcialmente subjetivo, pues ~I es el-: 
que decide a quien entrevistar. 

Dentro del muestreo sin probabilidqJ.d exis­
te n d j V e f SO S té C n j C O S / C O m O ~O S:Ó rl : f O d e C O n V e -
niencia, por juicio y por cuotas. 

A pesar de que el muestreo por probabili-­
d ad es m u c h o m a s o b j e t i v o , no u t i 1 i z a m o s ~ s te d e b i 
do a que es necesario contar con gran experienciO:. 
y pericia por parte .de los entrevistadores, y su al­
to costo para apl icario. Por esto, nosotros opta­
mos por el muestreo a juicio con lo cu·al qued!> la -
siguiente·cantidad de cuestionarios a realizar: 

1250 Cuestionarios 
1o04 cuestionarios a -

Turistas 
155 Cuestionarios a -

Trabajadores 
91 Cuestionarios a -

Gu·Tas. 
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De los 1004 cuestionarios de turistas, 761 son na­
cionales y 243 extranjeros. 

4.- DISEf:lO DE LOS CUESTIONARIOS 

Para objeto de nuestra investigación, se -
u ti 1 izo ron 4 di fe re n te s se g me n tos de de c is i ó n , por 
los 'cuales se procedió a recabar información, a -­
tr a v é s de 1 m is m o n ~ me ro de e u es t i o n a ri os • E s tos -
e 1 e me n tos de de e i s'i ó n so n : 

A.- Turistas Nocionales. 
B.- Turistas Extranjeros. 
C.- Trabajadores de la zona turrstica de Xochimil 

co. 
D.- Gufas de Turistas. 

4 .1 Turistas Nacionales: 



.. ·~·.~~-~· "'.··: 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTO NOMA DE MEXICO • 
. FA e u l TA o o E e o N TA D u R 1 A y A o M 1 N 1 s T R A CI o N • 

C UEST 10 NARIO 

SEXO F 

1.- Radica Ud. en el D.F. 
sr ( ) En qué colonia 
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M 

No ( ) De qué Esta do ~p~ro~vT"1 e-n~e------------

2 .- Actividad que desempeña: 
( ) Profesionista ( ) Empleado 

3.-

( ) Funcionario 
( ) Comerciante 

( } Estudiante 
{ ) Obrero 

Medio que utiliz& para llegar a 
{ ) AutomcSvil particular 
( ) Autom~vil de alquiler 
( ) Cami8n 
( } Tranvra 

Xoch im ilco: 
{ ) Gura de 
( } Tours 
( ) Otros 

.4 .- Frecuencia con que viene a Xohimilco al año: 

Hogar 
Otros 

Ttristas 

( ) Por primera vez ( ) McSs de 6 veces 
( ) de 1 o 2 veces ( ) Semanalmente 
( ) de 2 a 6 veces 

5 .- Cu6ntas horos permanece Ud. en Xochimilco: 
( ) Menos de 1 hora ( ) de 3o 4 horos 
( ) de 1 o 2 horas ( ) M6s de 4 horas 

6.- N!imero de personas que lo ocompai'lan en su visita y edades de éstos: 

41 - 50 mcSs de 50 

7 .- Cuál es su gasto promedio en Xochimilco y en que: 

8.- Porcfu~ motivo vino Ud. a Xochimilco: 



Á'T'"' :Ú"' ..,.,_:· 
~".'-"•"\-'"'"-'!"'Y. 
ill.1.:1 Jº:-' \;-.•; 
1:~M.. .t1F;: 
'"'·"-· .. ( l, ·. ' . '°º 

9 .- Qu~ hace usted en Xi>chimilco: 
( ) Paseo en trajinero 
( ) Visitar e 1 bo s que 
( ) Paseo a cabal lo 

10.- Come Ud. aqur: 

( ) Visitar invernaderos 
( ) Compra de artesanras 
( ) Otros 
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( ) Na Por qué 
( } Si Donde -------------------

11.- Conoce usted: 
( ) Embarcaderos Cuantos ( ) Invernaderos 
( ) Bosque ~---- ( ) Mercado de artesanras 

( ) Museos ( } Mono ntia les 

12.- "~gresarra usted a Xochimilco: 
( ) si 
( ) No 
Por qué 

------------------------------------------------------.......,-------------------------
13.-CuSleselprincipal problema que 

( ) Falta de vigilancia 
( ) Falta de limpieza 
( ) Servicios sanitarios 
( ) Precios 

encuentra en Xochimilco: 
( ) Falta de informacicSn 
( ) Estacionamiento 
( ) Mal estado de trajineros 
( ) Otros 

----------------------
14 .- Ha oido usted ~ltimamente publicidad de Xochimilco: 

( ) No 
( ) Si En qu~ medio ( ) T.V. ( Radio ( } Cine 

( ) Prensa ( Corte les 

15 .- Recomendari~a Ud. Xochimi!co: 
( ) Si 
( ) No Por qué 

---------------------------------------------------------------
l 6 .- Qué propondrTa Ud. para hacer mas placentera su vi:s·iifa1 a Xoch .:-

A B C D 1VUCHAS GRACIAS 
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Pregunta No. 1 

¿Radica Ud. en el D.F.? 

Saber que proporción de ·turistas nacionales 
que visitan Xochimilco, radican en el" D.F., y - -
cuantos provienen del interior y de que regi~n es­
coda uno de ~stos. AdemcSs conociendo la Colo- -
nia en que habitan los de el D.F. podemos saber -
a grosso modo el nivel socioeconómico al que pert..= 
necen. 

Pregunta No. 2 

¿ Q u é a e t i vi d ad des e m pe f'i a ? 

Por medio· de el conocimiento de la activi­
dad que desempef'ía cada persono, podemos crear un 
marco de referencia sociocultural del turista que -
visita Xochimilco. 

Pregunta No. 3 

¿Qu~ medio utilizó para llegar a X-ochimil 
co? 

Por medio del transporte utilizado por el -
Turista , pode m os e o no e e r 1 as v ras de a e e es o mas -
comunes, para mas tarde detectar si existe·n fallas­
en &stas, ademcSs nos ayuda a conocer el nivel so­
cioeconómico del mismo. 
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Pregunta No. 4 

Frecuencia con que viene a Xochimilco al-
año: 

Conocer del total de nuest·ro universo, la -
e a n t i d a d d e t u r i s tas q u e v i e n e n u n a ve z a 1 a ñ o , -­
par a asf poder determinar cuentas personas diferen­
tes acuden a Xochimilco. 

Pregun·ta No. 5 

¿Cuántas horas permanece Ud. en Xochi- -
milco? 

Saber de cuanto tiempo dispone ei turista -
para su estancia en Xochimilco, y asr poder pro- -
gramar un rol de actividades acorde a la disponibi 
1 idad de este. -

Pregunta No. 6 

N6mero de personas que lo acompañan en -
su visito y edades de estos: 

Establecer un promedio de edades de las 
personas que visitan Xochimilco, para poder así 
crear actividades más idóneas paro cada turista. 

Pregunta No. 7 

¿Cu.SI es su gasto promedio en Xochimilco? 

Saber que cantidad de dinero gasta el turis 



ta en Xochimi1co, para analizar si es necesario 
el incremento de este gasto. 

Pregunta No. 8 
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¿Por qué motivo vino Ud. a Xochimilco? 

Conocer la motivaci6n del turista para vi -
sitar Xochimilco. 

Pregunta No. 9 

¿Qué hace Ud. en Xochimilco? 

S a b e r q u e a e t i v i d a d e s t u r rs t i e a s e n X o e h i -
milco son las m6s frecuentes, para ver la posibili­
dad de desarrollar las que no lo son. 

Pregunta No. l O 

¿Come Ud. Aqur? 

Saber que proporci5n de turistas comen en­
Xochimi1co y donde, para ver si es necesario crear 
nuevos lugares para satisfacer ~sta necesidad. 

Pregunta No. 11 

¿Conoce Ud.? 

Conocer los puntos de interéis turfsticos en 
X oc h i m i 1 e o mas free u e h ta dos par a de 1 i m i ta r n ue s -­
t ro campo de acción. 
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Pregunta No. 12 

¿Regresarra Ud. a Xochimilco? 

Saber que imagen deja Xochimilco en el 
turista 11 

Pregunta No. 13 

¿Cu61 es el principal problema que encuen 
tro Ud. en Xochimilco? 

Conocer los problemas que el turista en- -
cuentra en Xochimilco para osr poderles dar solu-­

.ción de acuerdo a su orden de importancia. 

Pregunta No. 14 

¿Ha ordo Ud·: ~ltima·m.enfe .publicidad de -
Xochimilco? 

Saber la publicidad existente sobre Xochi­
milco, porque medio se canaliza y ver si éste es -
suficiente, sino crear una campaña para incremen­
tarla. 

Pregunta No. 15 

¿ Re c o m e n d a r r a U d • X oc h i m i 1, c o ? 

Saber si el turista quedó conforme con lo -
q u e 1 e b r in d ó X oc h i m i 1 e o e o m o p a r a re c o me nd a rl o -
a otras personas. 
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Pregunta No. 16 

¿Qué propondrta Ud. para hacer más pla-­
centera su visita a Xochimilco? 

Dete.ctar algunas otras deficiencias en Xo­
chimilco y posibles mejoras. 

4.2.- Juristas Extranjeros 
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FACULTAD DE CONTADURIA Y AD,v\INISTRACION 

RESEARCH PROJECT ON TOURISM. 

This is a research project carried out by graduate stu-­
denfs of the National Autonomus University of M&xico. 
lts objl:ict is to improve tourism services and make your­
stay in Xochimilco more pleasant. We would apprecia 
te it if you would be so kind as to answer the followiñg 
questions. 

l.- What country are you from? _________________ _ 

2 .- Occupation: 
( ) Professional 
( ) Wo rker 

( ) T r a de r 
( ) Executive 

Employee 
Retired 

Student 
Housew ife 

( ) Other _____________________ _ 

~ .- How did you come to Xochimilco? 
( ) Tour ( ) Private tourist car ) Private car 
( ) Rente d e ar ( ) Ta >ci 

4 .- Is this the first time that you come to Xochimilco? 
( ) Yes 
( ) No How many times did you come before? _______ _ 

5 .- How many hours did you stay in Xochimilco? 
( ) Less than an hour ( ) From 3 to 4 hours 
( ) from l to 2 hours ( ) More than 4 hours. 

6 .- How many people ore in your party and how old are they? 
More 

AGE o - 12 l 3 - 20 21 - 30 31 - 40 41 - 50 than 50 
SEX M F M F M F M F M F M F 

No. 

7 .- How much did you spend in Xochimilco. (excluding the tour char-ge) ________________________________________ _ 

8.- What did you do in Xochimilco? 
) Boat ride ( ) Visit to the Xochimilco park 
) Horseback riding ( ) Visit to the greenhouses 
) Curios shoping ( ) Visit to the Xochimilco Zoca lo 
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FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

9.- What are the main problems you found in Xochimilco? 
( ) lack of poi ice protect ion 
(' ') lack of public sanitation 
( ) lack of adequate pub lic to ilettes 
( ) lack of tourist information 
( ) Bad boat upkeep 
( ) H igh prices 
( ) Other _________________________ _ 

10.- Hove you ever heard in your country any tourist publicity of­
Xochimilco? 
( ) No 
( ) Yes In wich way ) T.V. ( ) Radio ( ) Movies 

) Press ( ) Poste·rs ( ) Other 

11 .- Would you come back to Xochimilco? 
( ) Yes 
( ) No Why ______________________ _ 

12 .- Woul d you recommend it ? 
( ) Yes 

( ) No Why----------------------------------------

13.- What would you propose for the bettering of Xochimilco?. 

----------------~---~~~--------------------------------

. . . ··, ~ 

-------~~-----------------~----------------------------

THANK YOU 
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Pregunta No, 1 

What country are you from? 

Saber de donde proceden la mayorra de los 
turistas extranjeros que visitan Xochimilco" 

Pregunta No. 2 

Occupation: 

Conocer el nivet sociocultural del turista­
extranjero que viene a Xochimilco. 

Pregunta No. 3 

How did you come to Xochimilco? 

Saber cuales son las vi'as de acceso mas uti 
1 i z a dos p o r el v i s i ta n te e x t r a n i e ro • 

Pregunta No. 4 

Is this the first time that you come to Xo-. 
chimilco? 

Saber .c;uantos tud:sto:s de nuestra muestra -
., 

..;.¡e ne.n p.o r pd me r~· ·vez y ·c.uq n tos han re g·resa do : 



Pregunta No., 5 

How many hours did you stay in Xochimilco? 

Conocer de cuanto tiempo dispone el turista 
, ·en Xochimilco paro asr considerar la posibilidad de 

programar un rol de actividades. · 

Pregunto No. 6 

How mony people are in your party and 
how old ore they? 

Establecer un promedio de edades de los 
turistas extranjeros que visitan Xochimilco para 
a s r p o de r e re o r o e t i v i da de s mas i d ó n e a s p a r a e a d a­
t u r is ta • 

Pregunta No .. 7 

H o w :m u .e h ·d i d . y o u s pe n d i n X o c h i m i l e o ? 

Saber cuanto gasta el turista en Xochimil­
co para ver si es necesario incrementar este gasto. 

Pregunta No. 8 

What did you do in Xochimilco? 

e o no e e r c u a 1 e s s o n J os pu n to s de i n te r é s y 
actividades que llevan a cabo los turistas extranje 
ros p a r a a·s r ve r s i es ne e es o r i o des a r ro 11 ar otras • -
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Pregunta No. 9 

What aré the main problems you found in -
Xochimi1co? · 

Saber cuales son 1os problemas que los tu­
ristas extranjeros encuentran en Xochimilco y dar-
1es solución conforme a su importancia. 

Pregunta No. 10 

Hove you ever heard in your country any -
tourist publicity of Xochimilco? 

Percatarnos de la publicidad que se est6 -
haciendo en el extranjero de este centro turrstico­
y o través de que medio se lleva a cabo. 

Pregunta No. 11 

Wou•d you come back to Xochimilco? 

Saber si el turista queda lo suficientemen­
te satisfecho con lo que este lugar ofrece como pa­
ra regresar. 

Pregunta No. 12 

Would you recommend it? 

Ver si Xochimilco le gusta lo suficiente co 
mo paro recomendarlo. 
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Pregunta No. 13 

What would you propose for the bettering­
of Xochimilco? 

A trav&s de los turistas que son los que vi­
ven realmente los problemas conocer las mejoras 
idóneas. 

4 .3 .- Trabajadores: 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXiCO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRAC!ON 

CUESTIONARIO 11 

SEXO F M 

1 ,- ¿Cu51 es el trabajo que desempeña?: 
( ) Re mero de tra jinera ( ) Propietario de trajineros 
( ) Vendedor de artes.ani'as ( ) Vendedor de alimentos 
{ ) Vigilancia ( ) Otros 

2.- En qu~ lugar lo desempeña?: 

3.- Di'os q1'e lo desempei'la: 

( LUN 1 MAR MIER JUE VI ER SAB 

4.- Horario en el que realiza su trabajo: 

5.- Cree Ud. que el turismo en Xochimilco ha: 

) Aumertado ) 1gua1 Disminuido 

Por qufl -----------------------------
6 .- Por su negocio trata m&s a turistas 

( ) Extranjeros ( ) Igual 
{ ) Nac: ion a les { ) No sabe 

7 .- Cuales son los principales problemas que ve Ud. en Xochimilco? 

8.- Qu~ estcSn haciendo las autoridades para resolver estos problemas? 
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....... 
- : .. ·:-~ : : ~ .. '. 

i./' .... ··; 

9.- Propone Ud. alguno otra solución: 

{ ) No { ) Si C uo '-----------------

1 O.- Las personas que trabajan en su mismo romo estcSn unidos por al··· 
guno asociación: 
( ) Si Cu<SI ..-------------------------------------­
( ) No Porque----------------------------------------

Si si,en qué lo ayuda esto asociación: 

11.- Qu! apoyo le ha brindado la DelegocicSn poro su trabajo 

12 .- Cu61 es su ingreso directo=----------------------------------

y por extras: 

OBSERVACIONES: 

MUCHAS GRACIAS. 



O b i e t i vos de 1 a s P re g u n tas:: ------------------------
Pregunta No. 1 

¿CucSI es el trabajo que desempeña? 

Conocer la actividad que desempeña el 
entrevistado para con esto poder relacionar las 
preguntas siguientes. 

Pregunta No. 2 

¿En qué lugar lo desempeña? 
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Saber el lugar donde desempeña su activi­
dad los distintos trabajadores encuestados para de­
tectar en que lugar existen mas problemJS o si és-­
tos son generales de Xochimilcoo 

Pregunta No. 3 

oras que lo desempeña: 

Saber si los dfas que trabajan estSn de 
acuerdo con:Jas necesidades de Xochimilco. 

Pregunta N9. 4 

Horario en el que realiza su trabajo: 

Conocer si el horario en el que trabajan -
cubre las necesidades turfsticas., 



38 

Pregunta No. 6 

Por su negocio trata mas a turistas: 

Conocer que tipo de trabajadores son los 
que tienen mas contacto con los diferentes tipos de 
turistas. 

Pregunta No. 7 

¿ C u S 1 es so n 1 os p r i n c i p a 1 es p rob 1 e ma s q u e 
ve Ud. en Xochimilco? 

Conocer los problemas que el trabajador 
detecta en Xochimilco, para asf darle solución de­
acuerdo a su orden de importancia. 

Pregunta No. 8 

¿Qué estdn haciendo las autoridades para­
resolver estos problemas? 

Saber si las autoridades estdn realizando -
algo para dar soluci6n a estos problemas. 

Pregunta No. 9 

¿Propone Ud .. alguna otra soluci6n? 

Ver si el trabajador por estar conectado 
mas directamente con los problemas nos puede dar­
una solución mas viable. 



39 

Pregunta No. 10 

¿Las personas que trabajan en su mismo ra­
mo estan unidas por alguna asociación? 

Saber si los trabajadores de Xochimilco es­
tSn unidos en alguna asocia'.ción y que beneficio -
reciben de $sta ~ 

Pregunta No • 11 

¿Que ~apoyo le ha brindado la Delegacign­
para su trabajo? 

Saber que facilidades y apoyos está brin-­
dando la Delegación a las personas que tienen al­
gl1n trato con los turistas. 

Pregunta No. 12 

¿Cudl es su ingreso directo? 

Saber si el ingreso total del trabajador en­
Xochimilco va de acuerdo a los servicios que éste­
presto al turista. 

4.4.- Guras de Turistas: 
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CUESTIONARIO 111 

•• t •• 1 . . ~ . ..._ . 
! ·.~·· . ' 

1 • - T rob a i a Ud • : 
( ) Independiente 
{ ) Agencia Turrstica Cu61: 

2 .- Visita Ud. Xochimilco: 
( ) si 
( ) No Porqué:--------------------------------------

3 .- Dfas que desempei'lando su trabajo visita Xochimilco: 

1 Lun Mar Mier Juev Vier Sab Doml 

4 .- Cóanto dura la visita a Xochimilco 

---------------------------------------------------------
S.- Costo de la visita: 

6.- Qué puntos de interés turi"stico toca Ud. en Xochimilco: 

7 .- Cree Ud. que el turismo en Xochimilco se ha: 

( } Incrementado ( ) Estancado ( ) Disminuido 

Porqué----------------------------------------------------

8 .- Cudl cree Ud, que sea el principal problema de Xochimilco? 
( ) Falta de vigilancia ( ) Falta de informacicSn 
( ) Falta de limpieza ( ) Estacionamieito 
( ) Servicios Sanitarios ( ) Mal estado de trajineros 
( ) Aglomeraciones ( ) Otros 
( ) Precios 
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Qué so 1 u c i 6 n propon d r r a : ----------~------------------

------------------------------------------------------
9.- CucSI es la imagen del turista sobre Xochimilco antes de visi­

tarlo: 

-----------------------------------------------------
10.- Cu&l es la imagen de Xochimilco que tiene despu~s de la visi 

ta: 

11 .- Ha recibido Ud, alguna queja del turista con respecto a Xoch. 

12 .- Qu~ publicidad sabe Ud. que se realiza sobre Xochimilco: 

13 .- Cual es su opini6n personal acerca de Xochimilco: 

-----------------------------~----------------------------

MUCHAS GRACIAS 
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.9_bJ!.!!..!.~~~_!t_!_C!_~.!>.!!.f!~~!.~~ 

Pregunta No • 1 

Trabaja Ud.: 

Conocer cuantos guras de turistas trabajan 
ind~periaientes y cu6ntos a través de agencias y 
saber en cual:. 

Pregunta No. 2 

Visita Ud. Xochimilco 

Sabe r e n q U e p r O p O r C i ~ n l OS g U fa S de t U ri s­
t as visitan Xochimilco. 

Pregunta No. 3 

oras que desempeñando su trabajo visita 
Xochimilco: 

Saber que dras de la semana tiene progra-­
m a d~~ s v i s ita a X oc h i m il c o p a r a s a be r e u a 1 e s so n 
los dfas de mayor afluencia turrstica por medio de 
agencias o guras. 

Pregunta No. 4 

Cu6nto dura la visito a Xochimilco: 

Saber de e u a n to ti e m p o d is pon e e 1 turista -
que viene por este medio y ver si se puede reali-­
zar un rol de actividades para estas personas. 
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Pregunta No. 5 

Costo de la visita: 

Conocer si el costo de la visita está de ~ -
acuerdo a los servic íos que le están brindando al -
turista. 

Pregunta No. 6 

¿Qu~ puntos de interés turi'stico toca Ud. en 
Xochimilco?. 

Conocer que punfos de interés tur(sticos no 
S O n f re C U e n. t O d O S p O r 1 O S g U r a S 1 y V e r l a p O S Í b i 1 i d a d 
de desarrollarlos. 

Pregunta No. 7 

Cree Ud. que el turismo en XochimHco se-
ha: 

Saber desde el punto de visto de personas -
e s pe c i a 1 i z a d as e n e 1 r a m o , s i e 1 tu r i s mo e n X oc h i -
milco ha disminurdo o ha aumentado y porqu~. 

Pregunta No. 8 

¿ Cu á 1 ere e Ud • que es e 1 p r in c i p a 1 pro b 1 e­
m a de Xochimilco? 

Conocer los problemas de Xochimilco que -
el gura de turistas encuentra y tratar de resolver­
los por su orden de importancia. 
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Pregunta 8 bis. 

¿Qué solucicSn propondrfa? 

Ver que soluci~n p·ropondrfa el gura la 
cual sen~ de vital importancia por encontrarse· en -
e o. n ta e to d i re c to e o n : 1 os p ro b 1 e mas p o r r azo n es de­
s u trabajo • 

Pregunta No. 9; 

¿CuSI es la imagen del turista sobre Xochi 
milco antes de visitarlo? 

Recabar informaci~n por medio de 1 gufa 
·acerca de lo que el turista espera de Xochimilco. 

Pregunta No. 1 O 

¿Cudl es la imagen de Xochimilco que tiene 
después de la visita? 

Conocer la impresi6n que el turista se lle­
va de Xochimilco después de visitarlo. 

Pre g un to No • 11 

¿Ha recibido Ud. alguna quejo del turisto­
con respecto o Xochimilco? 

Al conocer las quejas del t·urista, podemo·s· · 
~aber q:ueº es: lo "que mas le molesta a este y asr po 
de r 1 e s da r so 1 u c i Ó n a· e s ta s i n e o n fo r m i da d es d e - -
acuerdo a su orden de importancia. 

' 



45 

Pregunta No. 12 

¿Qu~ publicidad sabe Ud. que se realiza -
sobre Xochimilco? 

Conocer por medio de personas especializa 
das en turismo, que publicidad se realiza sobre x; 
chimilco, para mas tarde ver si es· necesario i.rn 
incremento de estas campañas. 

Pregunta No. 13 

¿Cu~I es su opinión personal acerca de 
Xochimilco? 

Saber en base a 1 os e o no e i miento s y ex pe -­
r i en ciasen otros centros turrsticos que visita el 
gura, cual es su opini8n sobre Xochimilco .. 

5 .- Prueba del cuestionario. 

Para· la eloboraci6n del cuestionario final, 
fue necesario estructurar uno preliminar, que se 
sujetó a varios cambios, de tal manera que cada -
vez fuera mas co·mprensible y diera lugar a contes 
tac i o ne s c 1 o ras y p re c i s as • Estos c o m b i os fue ro n :::-
1 os siguientes: 

Turistas Nacionales. 

1 .- Se cerró el cuadro referente a la edad 
de los turistas para que resultara mas comprensible. 
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2.- La pregunta acerca de la frecuencia 
con que vienen se limitcS a 4 categorras en lugar 
de 8 como eran anteriormente. 

3.- Se cancelcS la pregunta de precio de 
trajinero por resultar obvia. 

4 .- También se cerr6 la pregunta de cuan­
tas horas permanece en Xochimilco. 

5.- Se aumentaron las preguntas respecto­
al gasto promedio y motivo por el que el turista 
visita Xochimilco. 

6 • - S e a g re g a ro n 1 a s p re g u n tas de · .c o no e e :. 
Ud·.:· re,gTesar··ra ·r,··recomendarra este lugarº 

Trabajadores. 

1 .- Se aumentcS en el renglcSn de actividad 
al propietario de trajinera. 

2 .- Se agregaron las preguntas de ingreso -
y horario en que desempeñan las labores. 

Gut'as de turistas. 

1.- Se cerrcS lá pregún-ta §et.tos problemas;. 
que. en.cuénti'a en X·o~nimilco. 

2 .- Se aumentaron las preguntas de costo -
de la visita, duración de ésta, puntos que toca en 
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esta zona, y la opini~n personal del gufa con res­
pecto a este centro. 

Ya estructurado nuestros cuestionarios, fue 
sometido a prueba cada uno de &stos, dentro de la· 
cual se entrevistaron a 30 turistas, 20 trabajado-­
res y 12 guras, los cuales nos respondieron lo que­
ª nosotros nos interesaba saber. Una vez que vi­
mos que los resultados eran satisfactorios, se pro-­
cedi6 al tira je de los mismos pd ra comenzar nues-­
tf"o trabajo.decampo. 

6.- Trabajo de campo. 

Los integrantes del equipo que trabajamos­
f u i m os 1 os q u e e fe c tu a m o s e 1 p a pe 1 d e e n c ue s ta do -
res, unificando la manera de llevar a cabo las en­
c1.e stas para unificar los criterios. Se localizó -
a los turistas encuestados como a los trabajadores­
en los puntos de atracción turística de Xochimilco. 
Por su parte los guras fueron localizados tanto en­
este centro como en los lugares que desempeñan 
sus labores (Hoteles, Agencias de Viajes, sitios de 
interts turrstico, etc.). 

1 N 1 e .l.A e 1 o N DE LA E N T RE V 1 s TA 

A) Identificación verbal del encuestador 

B) Breve explicación de los fines de la 
investigación. 

C) Solicitar su colaboración, indican-



dole al entrevistado la importancia 
de &sta. 
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D) Proceder al interrogatorio tratando de 
ser lo m8·s cort~s posible, puesto que­
muchas veces sus comentarios fuera de 
cuestionario nos daban una valiosa - -
coopera ci.Sn. 

7 .- Limitaciones a.· la investigaci~n 

1 .. - La falta de actualizaci~n de datos es­
tadfsticos oficiales. 

2 .- lnexa.ctitud de los registros de turismo. 

3 • - F a ( ta de c o o pe r a c i cS n a b so 1 u ta p o r p a r­
t e de las autoridades, principalmente­
de la Delegación de Xochimilco, la 
cual no nos brindcS el apoyo necesario­
para realizar esta investigación. 

8 • - La ta bu 1 ación • 

Una vez aplicado todos los cuestionarios -
se procedió a tabulados por medio de hojas tabula 
res con el siguiente formato: 
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1 

1 1 

,• •• 
4 5 7 

8 

1 ] 
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1 • - Número de cuadro. 

2 .- Enunciado de lo pregunto. 

-3 .- Objetivo que se persigue al aplicar esto preg~n 
ta. 

4 .- Concepto.- Son todas las respuestas. posibles -
que tiene la pregunta. 

5 .- Pndice de repetic icSn .- Es ·e 1 nlimero de per.so­
h a:s q u e res p o n de n de i 9 u a 1 m a ne r a a u na de te ¡. 
minada pregunta. 

6.- Porcentaje sobre el nlimero de respuestas.- Es­
e! porcentaje dado por dividir el i"ndice de re 
petici~n sobre el total de ~ste. 

7 .- Porcentaje sobre el n'1mero de respuestas.- ..Es·­
tS ~ado por:la 'd:ivisicSn dél"fridi:ce de respues­
tas sobre el n(imero de personas encuestadas .. 

* D.ebido a que en algunos casos cada resplesta -
, . implica dos o mcSs conceptos, existen totales y 

! 
parciales de los conceptos antes mencionados. 

8 • - To ta 1 es • - Es (a su m o de e ad o re n g I ó n anterior -
mente descrito. 

9 .- En esto sección van ·colocadas las observacio-­
nes que apreciamos de las preguntas, et.ando -
éstas la requieren. 
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9.- AncSlisis. 

· D es pu ~ s de · ha b e r te r m i n a do d e ta bu 1 a r to -­
da nuestra informacicSn, se procede a realizar un -
resumen de cada cuestionario, en donde interre'la­
cionamos nuestros datos, y asr poder hacer un and­
lisis más objetivo. Ademds de lo anterior se rea­
l iza un resumen general, donde se cruza la informa 
ción de todos nuestros cuestionarios, y asT obtener 
una visión global de las respuestas que ob'tuvimos -
por medio de nuestro trabajo de campo. 

Para efectuar el an61isis de nuestra infor­
mación, se dividió ésto en las clDtro variables con 
trolables que son: 

l • - E 1 pro d u c to D - E.s e 1 con i u n to de a r t r c u 1 os y/ o -
servicios tangibles o intangi- -
bles que el turista busca al via 
jar, satisfaciendo con ello sus:" 
necesidades. 

2o- Canales de Distribuci5n.- Son los medios uti­
lizados para que el consumidor­
llegue al producto, buscando es 
ttmular los canales en base a ': 
las necesidades .de los clientesr 
to m a nd o e n c u e n ta 1 o s pr o b 1 e m a s 
a los que se enfrentan los pres­
tadores de servicios al ofrecer­
sus productos. Dentro de los -
canales de distribuci6n se pue­
de n c 1 a s i f i ca r a 1 os t r a ns p o r t is­
t as como mayoristas, y a las - -
agencias de tours como minoris­
tas. 
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3 .- El Precio.- Es la caracterfstica relevante de un 
pro d u c to , q u e t i e ne c o mo o b je t i­
v o la maximización de utilidades. 

4 .- La Promoción.- Consiste en los diversas técni­
cas utilizadas para poder captar 
lo atenci6n de la plazo, por me 
dio de la publicidad y eventos-= 
promociona les. 

Una vez analizada lo inforrración de acuer 
do a las cuatro variables anteriores, se procede a-= 
la elaboración de el proyecto en el cual damos ya­
un sentido pr6ctico de todos los datos obtenidos en 
n u e s t r a i n v es t i g a c i ó n , p a r a p o de r c o n e l.u i r c o n u n a 
serie de conclusiones tanto generales como especr­
ficas de nuestro trabajo. 
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e A P T u l o 

V 

1 .- Presentación de Resultados. 

1 .1 .- Turistas Nacionales 
1 .2 .- Turistas Extranjeros 
1 .3 .- Trabajadores 
1.4.- Guras de turistas. 

53 
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1.1 .- TURISTAS NACIONALES 

. ! 
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CUADRO No. 1 

PREGUNTA: 
¿RADICA USTED EN EL D.F.? 

OBJETIVO: 
Saber que ·proporci.Sn de turistas nacionales, que visitan Xochi­

milco< radican en el D,F., y cuantos provienen del interior y de qu~ regi6n -
es cada uno de ~stos. Adem6s conociendo la colonia en que habitan los del -
D.F., podemos saber a grosso modo el nivel sociaecon.Smico al que pertenecen 

TOTALES DADr All:C 

INDICE DE INDICE DE 
CONCEPTO REPETICION % REPET IC ION % 

SI 573 75.29 46 8.02 
A 46 8,02 
B 161 28 .1 o 
c 170 29.67 
D 196 34 .21 

TOTAL 573 100.00 

NO 188 24 .71 
~~ • E • 17 9.04 
N.O. 36 19.15 
c. 83 44 .15 
S. E. 24 12 ,76 
s.o. 28 14.90 

TOTAL 188 100.00 

A 19 1o.1 o 
B 65 34 .57 
c .. 

68 36.18 
D 36 19 .15 

TOTAL 188 100.00 

TOTALES 761 100.00 

OBSERVACIONES:' 
Para efecto de la tabulaci6n las colonia~ r;iue se epcuentran en la­

la periferia del D.F. (Satélite, Lomas Verdes, etc.¡ ras consideramos dentro­
del 6reo metropolitano, 
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1 
1 
1 

1 
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CUADRO No. 2 
PREGUNTA: 

¿QUE ACTIVIDAD DESEMPE~A? 

OBJETIVO: 
Por medio del conocimiento de la actividad que desempei'la cada perso· 

na, pode-nos crear un marco de referencia sociocultural del turista que visita 
Xochimilco, 

CONCEPTO 
INDICE DE 
REPETICION % 

PROFESIONISTA 168 22.08 

FUNCIONARIO 22 2.90 

COMERCIANTE 87 11 .43 

EMPLEADO 225 : 2.9 .56 

ESTUDIANTE 98 12.88 

OBRERO 79 1 o .38 

HOGAR 62 8 .15 

OTROS 20 2.62 

' TOTAL 761 100 00 

OBSERVACIONES: 
Cuando el entrevistado respondra que desempei'loba más de una ac­

tividnd se tomaba lo que le llevaba más tiempo. 

: 

1 
¡ 

¡ 
1 

' ¡ 



C U t, !) R O No • r PRLG UNTA: -------- . -··--. - ---- ---·-------· l 
¡ '"~UE MEDIO UTILIZO PARA LLEGAR A XOCHIMILCO? i ~- ·--··---- - . -··· ·--·--··· ···-·· ·- ---- ·- -· ·- ·-'-·-----··- ··--~--- - _, .. ·--~-------------_,J 

OBJETIVO: 
Por medio del ttansporte utilizado por el turist:::, pode'TIOS conocer -

las vi'os de acceso mós comunes, para mós tarde detector si existen follai­
en éstas, además nos ayuda a conocer el nivel socioeconór. ico del mismo, 

CONCEPTO 
+--------·--· ·-- ·--·--·· 

AUTOMOVIL PARTICULAR 

AUTO MOVI L DE ALQUILER 

CAMION 

T RANVIA 

GUIA DE lURISTAS 

TOUR 

OTROS 

. 1 NÓl(f'bE 
REPETIC 10 N 

454 

54 

221 

19 

4 

8 

----· ·-·- _____ ___.. 

1 

TOTAL ··········----··- ------ _7_-~-~--~-----··-·_t-1 ~~º-·-º-º--~ 

[" OBSERVACIONES: 
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CUADRO No. 4 
--·--· ------------------------------, 

?REGUNTA: 

FRECUENCIA CON QUE VIENE A XOCHIMILCO AL AÑO. 

OBJETIVO: 
Conocer del total de nuestro universo, lo cantidad de turistas que vie 

nen m6s de una vez al año, para así" ¡Dder determinar cu6ntas personas dife-= 
rentes acuden a Xochimilco. 

- INDICE DE 

·l 
CONCEPTO REPETtCION S{, 

! 
137 ' POR PRIMERA VEZ 

1 
18.00 

1 

DE 1 a 2 VECES 259 1 34.03 
1 ! 

29 .43 
1 

DE 2 a 6 V F.C ES 224 1 

MAS DE 6 VECES 111 14 .59 1 
1 

SEMANALMENTE 30 ! 3.95 
~ 

1 
1 

1 
¡ 

1 i 
' 1 
i 1 

! ! 

1 

TOTAL 761 
! 

100.00 1 

OBSERVACIONES: 
--·-·-- ·-- -----·-·-------! 

En este pregunta, 1
·: .• = f."€:.'r'.icr~c::; que conteston~n que hacfa 3 años o mád 

no ·1isiiaba:1 X<i~l·í.nil :·~ (1, ·:·c.·f' tabuladas en el~c¡ló~-~-:~~por primera vez''·¡ 
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CUADRO No. 5 

PREGUNTA: 

¿C'UANTAS HORAS PERMANECE USTED EN XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Saber cv6nto tiempo dispone el turista poro su estancia en Xochimil­

co, y osr poder programar un rol de actividades acorde o lo disponibilidad 
de éste. 

CONCEPTO 
INDICE DE 
REPETICION % 

MENOS DE l HORA 22 2 .89 

DE l A 2 HOAA S 165 21 .68 

DE 3 A 4 HORAS 372 48.88 

MAS DE 4 HORAS 202 26.55 

.....---·--- ···----

TOTAL 761 100.00 

OBSERVACIONES: 
Paro efecto de esta pregunta, se consideraban el ni1mero de horas quE 

permanecra el turista el dra de la entrevista. 
~----·---·· ---~---·- ·-----------·----------------
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CUADRO No. 6 

PREGUNTA: 

NUMERO DE PERSONAS QUE LO ACOMPAi'lAN EN SU VISITA Y EDADES 
. DE ESTOS, 

OBJETIVO: 
Establecer un promedio de edades de las personas que visitan Xochi­

milco, para poder as·r crear actividades m6s idóneas para cada turista, 

MASCULI NC FEMENINO TOTAL 
E D A D E s INDICE DE INDICE DE INDICE DE 

REPETICION % REPETICION % REPETICION % 

o A 12 422 27 .14 508 30.86 930 29.05 

13 A 20 196 12 .60 293 17.80 489 15 .28 

21 A 30 438 28. 17 457 27 .76 895 27.96 

31 A 40 350 22 .51 267 16.22 617 19.28 

41 A 50 103 6.62 61 3 .71 164 5. 12 

MAS DE 50 46 2.96 60 3.65 106 3 .31 

TOTAL 1555 100.00 1646 100.00 3201 100.00 

EDAD PROMEDIC 23 a nos 21 a i'las 22 a i'los 

OBSERVACIONES: 

Las respuestas a esta pregunta se complementaron por medio de observación 
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CUADRO No. 7 

PREGUNTA: 

¿CUAL ES SU GASTO PROMEDIO EN XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Saber que cantidad de dinero gasta el turista en Xochlmilco para 

onalizar si es necesario el incremento de este gasto. 

CONCEPTO 1 NDICE DE 
RFPFTlrl(')N % 

$ º·ºº - $ 15.00 34 4.47 

$, 6 ·ºº - $ 30.00 113 14.85 

$ 31 .00 - $ 50.00 204 2q.80 

$ 51 .00 - $ 75 ·ºº 187 24.57 

$ 76.00 - $ 100.00 72 9 .46 

MAS DE $ 100.00 101 13.27 

NO SABE 37 4.86 

NO GASTA 13 l .72 

TOTAL 761 l 00 ·ºº 
GASTO PROMEDIO $ 58.00 M.N. 

OBSERVACIONES: 

El gosto promedio est6 dado por persona. 
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CUADRO No. B 

PREGUNTA: 

¿POR QUE MOTIVO VINO USTED A XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Conocer la mótivación del turista para visitar Xochimilco. 

INDICE DE 
CONCEPTO REPETICION % 

PASEAR 516 67 .81 

CONOCER 119 15 .64 

TI PICO 29 3.81 

COMPRAR PLANTAS O ARTESA- 29 3. 81 
NIAS 

TRAER A CONOCER 23 3.02 

OTROS 45 5 .91 

TOTAL 761 100.00 

OBSERVACIONES: 
En esta pregunta se presentó el problema que la gente no piensa la -

razón concreta y especi'fica por la cual va a Xochimilco, por lo que resul­
taron rangos muy abiertos, 
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CUADRO No. 9 
PREGUNTA: 

¿QUE HACE USTED EN XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Saber que actividades turísticas en Xochimilco son las m6s frecuen­

tes para ver la posibilidad de desarrollar las que no lo son. 

INDICE DE % NO. RESPUE' % NÓ CUESTI~ 
CONCEP'TO REPETICl.0"' TAS. NARIOS. 

PASEO EN TRAJINERA 537 29.57 70.56 

VISITAR EL BOSQUE 342 18.83 ·44 .94 

PASEO A CABALLO 119 6.55 15 .64 

VISITAR INVERNADERO 189 1 o .4i l 24 .84 

COMPRA DE ARTESANIAS 443 24 .39 58 .21 

OTROS 186 10.25 24.44 

TOTAL 1816 1 nn _ nn 
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CUADRO No. 1 O 

PREGUNTA:. 

¿ COME USTED AQUI ? 
...___ - - -------------

------------···-· ----·· -------- ---
OBJETIVO: 

Saber que proporci6n de turistas comen en Xochlmilco y donde, poro 
ver si es necesario crear nuevos lugares para satisfacer esta necesidad. 

TQTALES PARCIALES 
INDICE DE INDICE DE 

CONCEPTO R EPETICION % REPETICION % 

NO 186 24.44 

SUCIO 86 46.24 

NO HORA 61 32 .79 

OTROS 22 11 .83 

NO CONTESl o 17 9 .14 

SU'BTOTAL 186 100.00 

s 1 575 75.56 

RESTAURANT! 110 19. 13 

PUESTOS 338 58 .78 

PIC NIC 77 13.39 

TRA•JINERA 40 6.96 

NO CONTES' o 1 o 1.74 

1----·-· . _AUBTOT Al -- ·- -·· 575 100.00 

TOTA_L ____ .. _ 761 100.00 
···-- ---~ -··--·--·-··-··-----···--- ---·-·-·--

1 

..------------- -----· ···------·-······---·-·--------
OBSERVACIONES: 

Se present6 la dificultad de que la persona que va mds de una vez, -
come en diferentes lugares, por lo que se le preguntiS d6nde lo hizo el dra 
d~ !a_ entrevista. . ... ····---··-·-----·--·-----·-·--·· 
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CUADRO No. 11 

PREGUNTA: 

¿ CONOCE USTED 

OBJETIVO 
Conocer los puntos de inter&s turi"stico en Xochimilco mSs frecuen 

todos para delimitar nuestro campo de acci6n. 

-
INDICE DE % No. RESPUE % No. CUES-

CON e E P T O REPETIC 10 N ITAS. TIONARIOS 

1 352 12.66 46.25 

EMBARCADEROS 2 249 8.96 32 .72 

3 6 m6s 160 19.42 21 .03 

BOSQUES 540 13 .60 70 .96 

MANANTIALES 378 13.06 49 .67 

1 NVERNADEROS 363 24.89 47.70 

MERCADO DE ARTESAN IAS 692 l .66 90.93 

MUSEOS 46 6.04 

TOTAL 2780 l 00 ·ºº 
·------~- -

.---------------------------- ----- . ··---------------
OBSERVACIONES: 



CUADRO No. 12 66 

PREGUNTA: 

¿ REGRESARIA USTED A XOCHI MILCO ? 

\ 

OBJETIVO: 

Saber que imagen deja Xachimilca en el turista. 

TOTA.LES PARCIALES 
INDICE DE INDICE DE 

CONCEPTO 1n ... nr¡u-::~ ..... % REPETICION % 

SI 724 95.14 

AGRADABLE 443 61.19 

TIPICO 159 21.96 

COMPRAR 15 2.08 

FACIL ACCESO 7 .96 

OTROS 30 4.15 

NO DIJO 79 9.66 

SUB TOTAL 724 100.00 

NO 34 4.46 

DIFICIL DE LLEGAR 4 11.76 ', 

CARO 5 14.71 

SUCIO 16 47.06 

OTROS 4 11 .76 

NO DIJO 5 14.71 

SUB TOTAL 34 100.00 
NO CONTESTO 3 Af't 

rmA1 761 1M nn 

-- ... . . ·-··· ···--·-··-·-
SE RV AC 10 N ES: 

El resul toda de esta pregunta lo podemos confirmar cpn, el cuadro 
4 donde vemos que la mayoría de la gente regresa a Xoch1milco • 
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CUADRO No. 13 

PREGUNTA: 
¿ CUAL ES EL PRINCIPAL PROBLEMA QUE ENCUENTRA EN XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Conocer los problemas que el turista encuentro en Xochimilco, pa­

ra asr poderles dar solución de acuerda a su orden de importancia. 

CONCEPTO 
1 NDICE DE 

F.ALtA DE VIGILANCIA 143 8 .01 16 .79 

FALTA DE LIMPIEZA 431 24 .15 56.63 

SERVICIOS SANITARIOS 293 16 .41 38 .so 

PRECIOS 323 18. lo 42 .44 

FALTA DE INFORMACION 166 9.30 21 • 81 

ESTACICNAMIENTO 146 6 .18 19 .19 

MAL ESTADO DE TRAJI NERAS 121 6.78 15.90 

OTROS 82 4.59 10.77 

NINGUNO 80 4.48 10.51 

7 l 00.00 

OBSERVACIONES: l 
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CUADRO No. 14 

PREGUNTA: 

¿HA OIDO USTED ULTIMAMENTE PUBLICIDAD DE XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Saber la publicidad existente sabre Xochimilco, por que medios se 

canalizo y ver si ésto es suficiente, sino crear uno campaña para incremen 
torio. -

T()TAI i:c; P J I? r 1 A 1 e: 

NDICEOE INOCE DE % No, RES- % No. CUES-
CONCEPTO REPETICION % REPETIClnKl PUESTAS TIONARlm 

NO 621 81 .60 

SI 140 18 .40 

T.V. 79 50.97 56.53 

RADIO 26 16 .77 18.57 

PRENSA 17 lo ,97 12 .14 

CINE 20 l2.90 14.29 

CARTELES 13 B.39 9.28 

SUB TOTAL 155 l 00 .oo 

TOTAL 761 100 00 

OBSERVACIONES: 
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CUADRO No. 15 

PREGUNTA: 

¿ RECOMENDARIA USTED XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Saber si el turista quedS conforme con lo que le brindS Xochimilco, 

como para recomendarlo a otras personas. 

TOTALES PARCIALES 
INDICE DE INDICE DE 

CONCEPTO REPETIC 10 N o/o REPETICION o/o 

SI 717 94.22 

AGRADABLE 308 42 .• 96 

TIPICO 231 32.22 

OTROS 41 5 .72 

NO DIJO 137 19 .1 o 
SUB TOTAL 717 100 ·ºº 

NO 43 5.65 

CARO 4 9.30 

SUCIO 16 37 .20 

DESCUIDADO 11 25.59 

OTROS 9 20.93 

NO DIJO 3 6.98 

SUB TOTAL 43 100 .oo 
NO CONTESTO 1 .13 

TOTAL 761 100.00 

OBSERVA Cl ON ES 



CUADRO No. 16 70 

PREGUNTA: 

¿QUE PROPONDRrA USTED PARA HACER MAS PLACENTERA SU VISITA A 
XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Dehictor algunos otras deficiencias en Xochimilco y posibles mejoras,· 

WWf1b8~ 
1% No. RES- % No. CUES-

c o N c E P T O PUESTAS TIONARIOS 

CONTROL DE PRECIOS 139 14.24 18.26 
L1 MPl EZA 152 15.57 19 .97 
LIMPIEZA DE CANALES 59 6.04 7.75 
JUEGOS INFANTILES 68 6.97 8.94 
MAS TIPICO 20 2.05 2.63 
ORGANIZACI ON 52 5.33 6.84 
MAS AREAS VERDES 59 6 .04 7.75 
VIGILANCIA 27 2.77 3.55 
MEJOR ESTACIONAMIENTO 20 2.05 2.63 
EVITAR ASEDIO COMERCIAi' 

TES 16 1.64 2. lo 
INFORMACION AL TURISTA 45 4.61 5.91 
MAS Y MEJORES VIAS DE -

COMUNICACION 25 2.57 3.28 
TRAJINE RAS MAS CHICAS 17 1.74 2.23 
ESPECTACULOS 32 3.28 4 .21 
OTROS 138 14. 14 18. 14 
NADA 58 5.94 7.62 
NO SABE 23 2.36 3.02 
NO CONTESTO 26 2.66 3.42 

TOTAL 976 100.00 
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OBSERVACIONES: 
En esta pregunta se entiende p~r ar.,ganizacicSn, el evitar las aglo­

meraciones y malo distribucicSn de las trajineros en los canales. 



G E N E R A LI DA D E S DE L T U R 1 S T A N A C 1 O NA L POR -
CLASE SOCIOECONOMICA. 

PREGUNTAS 1., 2, 3, 4, 5 y 6 
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· .. Para efect_o de este an~lisis se dividi6 a -
los turistas en cuatro clases socioecon6micas A B C 
D. 

A. El 8 .5% de la gente que acude a Xo- -
chimilco pertenece a esta clase; de los cuales el -
84% acude en autom~vil y el 16% restante en auto­
movil de alquiler y tours. El 86% de estos turis- -
tas son profesionistas y el resto pertenecen a ramos­
estudiantiles /comerciales y del hogar. Observamos 
que ld'e esta clase, el ~4% llega a Xochimilco por -
primera vez, (de los cuales el 63 .6% viene de pro­
v i n C i a y e 1 3 6 • 4 % V i e ne. d e e 1 ~ re a me t r O p O 1 i ta n a ) r 

Un porcentaje igual asiste de una a dos veces por -
año y el 32% restante acude tres o mas veces por -­
año. 

B. El 29 .7% del turismo nacional de Xo--
chimilco pertenece a e_sta clase. De ~stos el 91 .6% 
1lega a este lugar en automovii particular y, el· 84% 
restante llega en taxi. 

El 24.8% de estos turistas son profesionis­
tos, el 32 .2% son empleados, el 16 .8% estudiantes 
y el 25.2% restante son funcionarios, comercian- -
tes y amas de casa. 

V e m os que e 1 3 6, .7 % a c u de n a X oc h i m il e o -
· de u na a do s ve e es por a ñ o; e 1 2 7 • 4 % por c i e n to - -
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viene de 3 a 6 veces, y el 18 .1% por primera vez -
(siendo en este caso el Gnico ~n que los habitantes­
de provincia alcanzan un nivel considerable del - -
63.4%). El 17 .8% restante acuden a Xochimilco -
mas de se is veces por año. 

C. encontramos que esta clase compone el-
31 .3% del turismo nacional a Xochimilcoe De este 
porcentaje el 80 .. 7% utiliza el automovil particular 
como m-edio de transporte para llegar a este centro, 
el 19.3% restante acude en automovil de alquiler y 
cami8n. 

O'bservomos que el 31 e5% de esto ciase - -
son empleados; el 23e5% profesionistos, el 16% es­
ta compuestb por estudiantes, donde el 29% restan­
te desempef'ían otras actividades e 

Tenemos también que el 34 .9% de los tu- -
ristas pertenecientes o esta clase socioecon~mica -
vienen de uno o dos veces por aiio; el 30.2% visito 
este lugar de 2 o 6 veces por año y 11nicamente el -
21 .6% viene por primera vez, (de los cuales el 64% 
viene de provincia}. El 13 .9% acude mds de 6 ve­
ces anua 1 mente. 

D • A e s ta c 1 a sé so c i o e e o n 6 m i c a pe r te n. e - -
cen el 30¡5% del ~otal de los turistas encuestados -
de los cuales el 96 .. 5% utilizan como medio de -
transporte el comion y el tranvra, el 3 .5% restante 
11 e g a n p o r o t ros· :me d. i os ::. . ,. ·. ' . ~ 

E n e o n t r a m o s q u e : e l 3 2 • 3 % d e e s to s t u r i s -­
tas son empleados, el 29.7% son obreros y, solamen 
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te el 16.3% son comerciantes. El 21.7% restante-
son estudiantes, amas de casa u otros. 

Nos damos cuenta tambi&n que el 33.1% de 
estos turistas viene de l a 2 veces por año, y el - -
32 .3% acude de 2 a 6 veces anualmente y el 29% -
visita a Xochimi1co mas de seis veces al año; el 8.6% 
restante viene por primera vez. 

Nos encontramos que los personas de ñivel­
só'cioec-onómico B, C, y D son empleados, profesio-· 
nistas y estudiantes, desde luego sin olvidar la gran 
con ti dad de amas de casa. Aunque 1-as personas de 
clase D, utilizan básicamente el camión o tranvra -
como medio de transporte, ~o moyorra de los perso­
n a s q u·e v i e n e n s i e ri do de c 1 a se C y D 11 e g a n p o r me 
dio de automovil particular. 

Definitivamente las personas que radican -
en el lirea metropoli-tono son las que con mayor fre­
cuencia visitan Xochimilco, lcSgicamente debido a -
la cercan fa e 

Despu~s de analizado lo anterior es posi-­
ble afirmar que Xochimilco funciona como uncen-­
t ro t u r r s t i e o p a r a to do ti "pó d e pe r s o na s s i n i m p o r ta r­
s u clase socioeconómica. 

SERVICIOS QUE OFRECE XOCHIMILCO AL TURISTA. 

Sin lugar a duda Xochimilco estcS identifi­
c a do e o m o un 1 u g a r donde se · prest a e 1 se r v i e i o de ... 
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de alquiler de trajineros; pues como podemos consta 
tar el 100% de las personas encuestadas contestaroñ' 
que conocen ya sea uno o mas embarcaderos. Te ne 
mosque del porcentaje anterio~ t1nicameinte el 70.6% 
pasea en trajine ras. 

Otro.de los serv1c1os frecuentados por el -
t u ri s ta e s e 1 m e r c a do d e a r te s a n ras , e 1 c u a 1 es e o n o 
e i d o p o r e t 9 O º 9 % d e 1 os tu ri s tas ( re 1 a c i Ó n mu y p ro­
p o r c ion ad a con el porcentaje de personas que cono:" 
e e n e 1 ·e m b a r c a de ro , de b i do a q u e e i m e r c a do de e1 r 
artesanras se encuentra dentro del .embarcadero pdñ 
cipal). Encontramos que a pesar de ser tan conc·:;f 
do únicame1nte el 58 .2% compra artesanfas en XochT 
milco, -razón muy iógica debido a que la mayorfa 
de la clase 11 D", y un alto porcentaje de la clase -
11

(
11 no cuentan con la capacidad econcSmica necesa 

ria para este tipo de actividad. 

Por otra parte el 71% de nuestra muestra -
conoce el bosque de Xochimilco aunque Clnicamente 
el 44 .9% lo visita. 

Definitivamente uno de los serv1c1os más -
importantes que ofrece Xochimilco es el de propor­
cionar alimentos al turista que ahf llega, pues, co­
mo vemos el 75.6% de los turistas comen· en este lu 
gar; principalmente (58.8%) en los puestos, y el 
19.1% en los restaurantes y, el resto yá sea que 
traigan comida o coman en otros lugares. 

Si analizamos el 24 .4% de las personas 
que no comen en este lugar, nos damos cuenta que -
es el mismo porcentaje de personas que permanecen-
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en el lugor menos de dos horas por lo que el tiem­
po no les permite realizar esta actividad. 

El 48 .9% de los turistas permanecen en 
Xochimilco entre 3 y 4 horas, y el 26 .6% restante -
se queda m6s de cuatro horas. 

En cuanto a lo que el turista gasta en Xo­
chimilco, el 26.8% gasta entre$31 .00 y $50.00 por 
persona. Estos datos coinciden con el gasto prome 
dio que realiza el turista en este lugar que es de ':' 
$58.00 por persona, el cual, si es multiplicado por 
el promedio de 4-.2 personas por familia que arrojan 
nuestros datos, nos muestra que el gasto promedio -
por familia es de $244.00 

Es comprensible el hecho de que todas las­
personas que visitan Xochimilco conozcan los embar 
c a d e ro s , y a q u e e 1 p a se o e n · t r a j i n e r a e s e l p r i n c i --= 
pal atractivo del lugar, los demás servicios presta­
d o s / s o n c o m p 1 e m e tnHt a r i os y de b e r i"a n s a ti s fa c e r 1 as -
necesidades de todos los visitantes, sin embargo, -
vemos que en la realidad no sucede asi" debido a la­
maia distribución y en algunos casos deficiencia de 
los mismos como es el caso del servic'io de alimen-­
tos y del bosque. 

OPINION PERSONAL E IMAGEN DEL TURISTA QUE­
VISITA XOCHIMILCO. 

Observomos que el 95.1% de los turistas -
noc:onales que visitan Xochimilco opinan que si re­
gresarran o él; por lo que podemos apreciar que el -
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turista recibe una buena imagen de este centro tu-­
rrstico; esto se confirma cuando vemos que casi el -
mismo porcentaje de nuestros encuestados (94.2%) -
responde afirmativamente a la cuestión 11 recomenda­
rfa usted Xochimilco? 11 º Sin embargo a pesar de -
que la gran mayorfa de los turistas nacionales reci­
b e n u n a b u e n a i m a g e n d e X o ch i m i 1 c o , u n i c a m e n te e 1 
7 • 6 % o p i n cS qu e n o e s ne c e s a r i o e fe c tu a r n i n g u n t i -
po de mejora en este lugar, y, el 85 .9% respondi6-
que son necesarias. Algunas mejoras que mas ade-
lante detallaremos. El 6 .5% restante no respondi6 
a esta preguhta debido a que no contaba con los ele 
me nt os de ju i c 'i o necesarios • 

Entre las mejoras que m~s alto grado de sig 
n i f i c a n c i a a 1 c a n z a n te n e m os q u e : e 1 2 O% o p i n a q u e-: 
la deficiencia ~as grave de Xochimilco es la falta­
de limpieza; el 18 .3% contestcS que la falta princi­
pal radica en un mol control y poca uniformidad en­
los precios; el 8 .9% sugiere que esta 6rea turfstica 
deberra contar con servicios mas apropiados para la 
población infantil (juegos mec6nicos, etc .)1 el 7.8% 
considero que lo que mas fd ta hace en Xochimi1co­
es el incremen··to y mejor conservaci'ón de las 6reas-
v e r de s • U n m i s m o p o r c e n ta j e o p i n a q u e 1 a c o n s·e r -
vación y limpieza de los canales de navegaci6n de­
Xochimilco son el punto primordial a mejorar. Por 
~ltimo el 23.1% restante da diversas opiniones de -
las fallas principales que encuentra en este lugar -
como son: falta de estacionamientos adecuados, ca­
rencia de espect6culos y falta de organización en -
general. 

Como vefamos anteriormente, no obstante -
que el turista regresa a esi'e lugar en plan de paseo 
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por parecerle un lugar bonito y agradable no deja -
de ver ciertas fallas que la afectan directamente du 
rante su estancia; falla que se ha debido a la faltcl­
de o r g o n iz a c i ó n p o r p a r te de 1 a de 1 e g a e i ó n y ci 1 a p o 
ca otención que se le ha brindado. -

MOTIVACIONES. 

Tenemos que en el aspecto de motivaciones, 
e s m u y d i H c i 1 p r e c i s a r e 1 p o rq u é , d e q u e 1 a g e n te -
vaya a Xochimilco. 

Por lo que tenemos que el 67 081% viene 
con el anico propósito ele pasear y divertirse, que -
comparando con el n·esultado de 11 porqu~ regresar1a 11 

que es el del 61 .2% que contesta que regresarra por 
que es un lugar agradable nos damos cuen·ra de que-: 
es muy semejante. 

Tambi~n encontramos que, el 18 .6%, viene 
ya sea por conocer o por tratar de conocer a alguna 
otra persona y es muy paree ido e 1 18% que respon-­
d i8 que venfa pot"primera vez. 

El 13 .6% restante contesta que el mS'vil 
que Jo motiv6 a venir a Xochimilco es otro por eje122 
plo: comprar plantas, por lo ti'pico, etc. 

Como decfamos anteriormente, .el 61 .. 2% re 
gresari'o o Xochimilco el 47% dice que porque est~r: 
muy caro, y los dem<1s aluden otros razones. 

En relación a lo pregunta de que "si reco-
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mendarra o no Xochimilco 11
, nos damos cuenta de 

que el 94 .2% si lo harTa, de los cuales el 43% dice 
q u e 1 o re e o me n d a r r a n p o r a g r a da b 1 e ¡ e 1 3 2 • 2 % re s -­
pon di 6 por trpico, y el resto, por diversas razones. 

De 1 5 • 8 % q u e n o 1 o re e ·o m e n d a r fa n , e l 
37 .20% dijo que su motivo para no hacerlo es por-­
que est8 muy sucio. El 25 .6% dice que está muy -
descuidado y el resto da otras razones;, como la de­
que es un lugar caro, etc. 

E n re a 1 i d a d X o e h i m i 1 e o e s u n 1 ug a r de e s - -
parcimiento ya conocido, por lo cual la raz8n.mcz -
l~gica por lo que la gente frecuenta este lugar SdO-

p o r p a &.e o y d i v e r s i tS n • S i n e m b a r g o e x i s t e n o t r a 

serie de motivaciones las cuales podri'an ser mejor -
aprovechadas si se dieran a conocer mejor a la gen­
te y que además de proporcionar una diferente ima­
gen de este lugar. 

' 
PROMOCION. 

De acuerdo a nuestra investigoci6n hemos­
podido constatar que lo tnmenso mayorra de nuestros 
encuestados (81.6%), no tienen conocimiento de la­
existencia de campañas publicitarios acerca de Xo­
chimilco. 

El 18 .4% restante de nuestra muestra, res­
pondi6 que si ha escuchado pub! icidad de este cen­
t ro t u r r s t i c o • 

De este 18.4%, el 56.4% dijo que el me-­
dio por el cual ha escuchado publicidad de este lu-
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gar es la T.V. Un 18 .6% responde que es la ro- -
dio el canal por el cual ha escuchado publicidad de 
X o c h i m i 1 c o • E 1 2 5 % re s ta n te , h a e s c u c h a do pu b. I i-­
c id ad de este lugar por otros medios como lo son: -
cine, prensa y carteles. 

Con si de romos que 1 as o pi ni o ne s de 1 os tu - -
ristas son bastante reaies, ya que según información 
obtenida de la Secretarfo de Turismo, esta dependen 
cia no lleva a cabo ning6n tipo de promoción de Xo­
chimilco, fuera de los posters que colocan en los 
hoteles y que por lo cual no est6n dirigidos a los -
turistas nacionales. 

Por otra parte el pequeño porcentaje que -
tiene conocimiento de la promoci6n que se realiza­
sobre Xochimilco menciona que ha sido por medio de 
la T.V. ya que en ésta existen programas culturales 
en 1 os que se me ne i o na X oc h i m i l c o a' de m 6 s de que -
existen carteles de identificacicSn de canal, donde­
se nos muestra imágenes de este lugar. 

PROBLEMAS Y SOLUCIONES QUE ENCUENTRA EL 
TURISTA EN XOCHIMILCO. 

El 56.6% de las personas encuestadas opi­
nan que el principal problema en Xochimilco es la~ 
fa 1 ta de 1 i m p i e z a ; d a to p a re c i do ('4 6 • 2 % ) q u e c o n s r 
dera que Xochimilco está muy sucio, y por esta ra·:­
zón no come en este lugar, pero sin embargo, en 
1 a s p ropo s i c i o n es p a r a h a e e r m a s p 1 a c e n te r a 1 a v is i ·· 
ta dél turista, dnicamente el 27. 7% propone campa­
ñas de ( impieza. 
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El 42 .4% piensa que los precios son muy al 
tos, sin embargo, s61o el 18 .3% considera necesa-= 
rio un control de precios. 

Otro ·de los problemas que mayor significan 
e i o tiene es 1 a fa 1 ta de ser vi c i os san i ta ri os adecua:: 
dos que oc upa e 1 '3~ • 5 de 1 os pro b 1 e mas q u e e 1 tu r i_! 
ta encuentra en Xochimilco. Por otro lado vemos­
que unicamente el 1 O .5% opina que Xochimilco no -
tiene ning6n prol:jema, que si es comparado con las 
pe r so nas que c o n test a ron q u e no e r a ne c es a r i o n i n -­
g Ú n tipo de mejora para hacer mas placentera su vi­
sita o Xochimilco (inclurmos en este:rango a las per 
sonas que contestaban 11 no se 11

), nos damos cuenta ':' 
de que es casi el mismo (10 .. 6%). 

Tenemos que otras proposiciones que alean 
zan un nivel aceptable son: la instalacicSn de jue-': 
g os i n fa n t i 1 es c o n u n por ce n ta je de 8 • 9 4 % ; 1 a c re o­
c icSn de nuevas y mantenimientos de las ya existen­
tes ~reas verdes, con un 7 .8%; el porcentaje restan 
te est~ compuesto por otras proposiciones con mejor 
informac icSn, espectdculos, más y mejores vt'as de 
c o mu n i c a c i cS n , es ta c i o na m i e nt os más a m p 1 i os , e te • 

De f i n i t i v a m e n te e 1 · p r i n c i p a 1 p ro~·¡ e m a e s -
la falta de limpieza, esto se debe a que en los em­
barcaderos no existen cestos de basura suficientes -
para la catitidad de turistas que acuden a estos luga 
res, además de las deficiencias en el servicio de -
limpia. 

Es justificable que la gente se queje de 
los servicios sanitarios pues en Nativitas solo exis­
ten dos locales con tres sanitarios para caballeros -

--~ 
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y cuatro para damas en cada uno, adem~s de que se 
encuentran en condiciones deplorables. 

El que lós:turistas se quejen de los precios 
se debe a la falta de control por parte de las auto­
ridades, pues existen una serie de medidas que no -
se estan llevando a cabo, como lo es el caso de las­
trajineras que tienen tarifas establecidas y sin em­
bargo no se respetan. 
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1.2.- TURISTAS EXTRANJEROS. 
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CUADRO No. l 

PREGUNTA: 

WHAT COUNTRY ARE YOU FROM? 

OBJETIVO:· 
Saber de d6nde procede la mayorra de los turistas extranjeros que visi­

tan Xachimilco. 

INDICE DE 
CONCEPTO REPETIC ION % 

E.U.A. 116 47.74 

CANA DA 12 4 .94 

LATI NOAMERICA 104 42.80 

EUROPA 7 2.88 

ASIA 4 1 .64 

AFRICA o º·ºº 

TOTAi 243 100.00 

OBSERVACIO.JES: 
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CUADRO No. 2 

PREGUNTA: 

OCCUPATION 

OBJETIVO: 
Conocer el nivel sociocultural del turista extranjero que viene a 

Xochimilco, 

INDICE DE 
CONCEPT o REPETICION % 

PROFESIO"NISTA 81 33.33 

OBRE RO 18 7.41 

COMERCIANTE 6 2.47 

EJECUTIVO 10 4 .11 

EMPLEADO 26 10 .70 

JUBILADO 15 6 .17 

E-STUDIANTE 33 13.58 

HOG.AR 42 17 .58 

OTROS 12 4.94 

TOTAi ?A'l 1nn nn 

OBSERVACIONES:· 
En los casos en que los entrevistados desarrollaban m6s de uno activi· 

dad, se consideraba lo que m6s tiempo le llevaba, 



CUADRO No. 3 86 

PREGUNTA: 

HOW DIO YOU COME TO XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Saber cuales son las vras de acceso a Xochimilco m.Ss utilizadas por 

el visitante extranjero. 

INDICE DE 
CONCEPTO REPETICION % 

TOUR 233 95.88 

AUTOMO Vil 1 0.41 

GUIA DE TURISTAS 7 2·.ee 

TAXI o º·ºº 
AUTOMOVIL PARTICULAR 2 0.83 

TOTAL 243 100.00 

OBSERVACIONES: 
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CUADRC No, 4 

PREGU.N~A: 

IS THIS THE FIRST TIME THAT YOU C'OME TO XOCHIMILCO? 
. ·:' 

OBJETIVO : 

Saber culintos turistas de nuestra muestra vienen por primera vez y 
culintas han regresado. 

TOTAL PARCIAL 
INDICE DE INDICE DE 

CONCEPTO ¡¡:pFflCION o.t, REPETICION % 

SI 288 93.83 

NO 15 6.17 

lVEZ 2 13.33 

2 VECES 8 53.34 

3 VECES O MAS 5 33.33 

1 

TOTAL 243 1 00. ºº 15 100.00 

OBSE'RVACl.O NES: 



CUADRONo.5 88 

PREGUNTA 

HOW MANY HOURS DIO VOU STAY IN XOCHIMILCO? 

OBJETIVO 
Conocer de cu6nto tiempo dispone el turisto en Xochimilco poro asr 

considerar la posibilidad de programar un rol de actividades. 

'· 

CONCEPTO 
INDICE DE 

REPETICION o/o 

MENOS DE 1 HORA 58 23.87 

DE 1 A 2 HORAS 175 72.02 

DE 3 A 4 HORAS 7 2.88 

MAS DE 4 HORAS 3 1 .23 

TOTAi ?A"I 1nn nn 

OBSERVACIONES: 
Se present6 lo necesidad de aclarar que se preguntaban las horas 

de estancia en Xochimilco, mas no la duraci6n total del tour. 



CUADRO No. 6 
89 

PREGUNTA: 

HOW MANY PEO PLE ARE IN YOUR PARTY ANO HOW OLD ARE THEY? 

OBJETIVO : 
Establecer un promedio de edades de los turistas extranjeros que vi­

sitan Xochimilco para asr poder crear actividades mas idcSneas para cada tu­
rista • 

,. 

MASCULINO Fl'AJ\FNINO TOTAL 
EDADES INDICE DE INOCE DE INDICE DE 

REPETICION % REPETICIOI\ % REPETICIOI\ % 

0-12 17 13 .82 21 9.63 38 11 .14 

13 - 20 10 8.13 24 11 .01 34 9.97 

21 - 30 26 21 .13 57 26 .15 83 24.34 

31 -40 25 20.33 36 16 .51 61 17 .89 

41 - 50 22 17.89 41 18.81 63 18 .48 

/IMS DE 50 23 18 .70 39 17. 89 62 18 .18 

·-·---

TOTAL 123 100. oc 218 100 .oo 341 100.00 

EDAD PROMEDIC 33 AÑOS 33 AÑOS 33 AÑOS 

OBSERVACIONES: 
Aqur hubo necesidad de explicar que se trataba de cu.Sntas personas -

lo acompañaban en su viaje, mas no del namero total de personas que ve-
nran en el tour como muchas veces lo pensaron. 



CUADRO No. 7 

PREGUNTA : 

HOW MUCH DID YOU SPEND IN XOCHIMILCO? 
(Excludina the tour charge) 

OBJETIVO: 

90 

Saber cucSnto gasta el turista extranjero en Xochimilco para ver si es 
necesario incrementar este gasto. 

1 NDICE DE 
CONCEPTO D ¡: I> i:T 1r!l"I1-.I o/o 

º·ºº - 50.00 47 19.34 

50.00 - 100.00 17 6,99 

.100 .oo - 150.00 20 8.24 

150.00 - 175.00 1 o 4 .12 

175.00 - 200.00 4 1 .65 

MAS DE 200 40 16.46 

NO SABE 25 10.29 

NO GASTA 80 32.91 

TOTAL 243 100.00 

GASTO PROMEDIO $79.50 M.N. 

OBSERVACWN ES: 
Para tabular esta pregunta hubo cierto problema debido a que al res 

ponder muchos no especificaban si respondran en d61ares o en pesos. Parcr 
resolverlo nos guiamos por las actividades desempe~ados. 
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CUADRO No. B 91 

PREGUNTA 

WHAT DIO YOU DO IN XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 

Conocer cuSles son los puntos de inter&s y actividades que llevan a -
coba los turistas extranjeros para as'i ·ver si es necesario desarrollar estas. 

INDICE DE % No. RES- % No. CUES-
CONCEPT o REPETICION PUESTAS TIONARIOS 

PASEO EN TRAJINERA 239 70.29 98.35 

PASEO A CABALLO o o.oo º·ºº 
COMPRA DE ARTESANIAS 91 26 .77 37 .45 

VISITAR EL BOSQUE 5 1 .47 2.05 

VISITAR INVERNADEROS 2 0.59 0.82 

ZOCALO DE XOCHIMILCO o o.oo o.oo 

NO CONTESTO 3 0.88 1.23 

TOTAL 340 100 .oo 

OBSERVACIONES: 
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CUADRO No. 9 

PREGUNTA: 

WHAT ARE THE MAIN PR08L EMS vou·FOUND IN XOCHIMILCO? 

CP.JETIVC: 
Sobe r c•·ales son los problemas que los turistas extranjeros encuen­

tran en Xochimilco y darles solución e onforme a su importancia. 

INDICE DE 'lb No. RES- %No.CUES-
e o Ne e P T O REPETICION PUESTAS TIONARIOS 

FALTA DE VI GILANCIA 15 4.62 6. \7 

FALTA DE LIMPIEZA 55 16.92 22.63 

SERVICIOS SANITARIOS 69 21 .23 28 .40 

FALTA DE INFORM. TURIS. 23 7 .07 9.47 

MAL ESTADO DE TRAJINERA' 20 6 .15 8.23 

PRECIOS 39 12.00 16.05 

OTROS 19 5.85 7 .81 

NADA 85 ?6 .16 39.98 

TOTAL 325 100.00 

OBSERVACIONES: 
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CUADRO No. 10 

PREGUNTA: 
HAVE YOU HEARD IN YOUR COUNTRY ANY TOURIST PUBLICITY OF XOCH.! 
MILCO 2 

OBJETIVO: 
Percatarnos de la publicidad que s:e estcS haciendo en el extran¡ero de 

este centro turrstico y a trav.;s de qll! medios se lleva a cabo, 

~l"'IT ~I F<; p A R r 1 A 1 " "' INDICE DE INDICE DE % No, CUES- % No, RES-
REPETlCIOt % ll ' .. "·~· Tll"'l"IAl>~l"'IC:: DI "'rTAr 

NO 129 53.09 

SI 114 46.91 

T.V. •M 23,98 35,96 

RADIO 1 o 5.85 8 .77 

CINE 26 15.20 22.81 

PRENSA 28 16.37 24 .56 

POSTERS 23 13 .45 20, 18 

OTROS 43 25 .15 37,72 

SUB TOTAL 171 100.00 

TOTAL 243 100.00 



CUADRO No. 11 
94 

PREGUNTA: . ·~ 

WOULD YOU COME BACK TO XOCHIMILCO? 

OBJETIVO: 
Saber sl el turista queda lo suficientemente satisfecho con lo que este 

l.ugar ofrece, como para regresar. 

TnT 1 ~e: PARC.IAIES 
llNUll..:E Ut INDICE DE 

CONCEPTO REPETICION % REPETICION % 

SI 200 82.30 

BONITO . SB 29.00 

TIPICO 26 13.00 

OTROS s 2.SO 

NO DI JO 111 SS.SO 
~ 

SUBTOTAL 200 100.00 

NO 32 13 .17 

SUCIO 3 9.37 

CARO 1 3.12 

YA LO CONOCE 2 6.25 

OTROS 9 28. 13 

NO DIJO 17 S3. 13 

SUBTOT AL 32 100.00 

NO DIJO 11 4 .53 

TOTAL 243 100.00 
·-

l. 
OBSERVACIONES 



CUADRO No. 12 95 

PREGUNTA : 

WOULD YOU RECOMMEND IT ? 

OBJETIV01 
Ver si Xochimilco le gusta lo suficiente como para recomendarlo. 

TOTALES PARCIALES 
INDICE DE INDICE DE 

CONCEPTO REPETICION % REPETICIO" % 

SI 218 89 .71 

BONITO 43 19 .72 

TIPICO 40 18.35 

OTROS 9 4 .13 

NO DIJO 126 57.80 

SUB TOTAL 218 100.00 
NO 16 6.58 

SUCIO 3 

CARO l 

OTROS 2 

NO DIJO 
10 

SUB TOTAL 16 

NO DIJO 9 3 .71 

TOTAL 243 100.00 

OBSERVACIONES: 



CUADRO No. 13 96 
PREGUNTA: . 
WHAT WOULD you PROPOSE EOR THE BETTERING OE XOCHIMILCO ? 

OBJETIVO : 
A trav~s de los turistas que son los que viven realmente los problemas, 

conocer las mejoras id6neas o 

INDICE DE ~º Wo. R~SPUE % No. CUES-: 
c o N c E P T O REPETICION TAS. TIONARIOS 

UMPtEZA 13 4.l8 5.35 

LIMPIEZA DE CANAlES 12 4 .04 4 .94 

ÍlAl'IOS 28 9.43 11 .52 

RESTAURANTES 10 3.37 4 :n 
CONTROL DE PRECIOS 13 4.38 5.35 

EVITAR ASEDIO DE COMERCIANTES 11 3 .70 4.53 

ESPECTACUlOS 6 2.02 2.47 

INFORMACÍON DE PRECIOS 5 1 .68 2.06 

MAS FLORES 14 4.72 5.76 

ORGANIZACION 27 9.09 11.11 

MAS AREAS VERDES 2 0.67 0.82 

MANTENIMIENTO 3 1 .01 1 .23 

QUITAR LIMoSNEROS 2 0.67 .082 

NO COMERCIALIZADO 3 1.01 1 .23 

DAR EXl'llCACION. E HISTORIA 2 0.67 0.82 

REMEROS TIPICOS 1 0.34 0.41 

MEJORAR LAS TRAJINERAS 1 0.34 0.41 

MAS VIGILANCIA 1 0.34 o .41 

OTROS 13 4.38 5.35 

NADA '"'" --- -·· .il..ZA 43.50 

TOTAL 297 100.00 
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OBSERVACIONES 
En esta pregunta, entendemos :.por arganizacicSn, evitdr aglomerac io­

nes, choques y mala distdbucicSn de las trajineros en los canales. 

1 

1 
1 
¡ 
1 
1 
\ 
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"GENERALIDADES DEL.TURISTA EXTRANJERO" 

E.U.A. 

El 47 .7% del turismo extranjero e ncuesta­
do, proviene de E.U.A., de los cuales el 37.1% -­
s o n p ro fe s i o n i s ta s ¡ e 1 1 4 • 7 % s e d e d i ca n ·a 1 a b o re s d e 
h o g a r; e 1 1 2 • 9 % ,. so n e m p \ e a d os , te n i e n d o a d e m á s 
un 11.is mo porcentaje de obreros; y el 22 .4%. restan­
tes, pertenecen a otras ramas de actividad,. como es 
tudiantes, ejecutivos, jubilados y o.tros. 

El 95.7% de estos turistas, llegan a Xochi 
milco por medio de tour; el 4.3% restante vienen -
con guras de turistas o en automovil particular. 

De estos turistas, el 96 .6% llega a Xoc hi­
milco por primera vez; unicamente el 3 .4% restante, 
ha venido a Xochimilco una, dos o mas veces. 

LATINOAMERICA 

El 42.8% del total de turistas extranjeros-
p ro c e de n d e· p o r se s de es ta re g i 6 n • De e s t os e l -
3 O • B % s o n p r o fe s i o n i s ta s , e 1 2 3 • 1 % s o n a mas~ d e e.a­
s o, el 21 .2% son estudiantes, y el 24 .9% restante­
pertenecen o otros ompos de actividad. 

El 96.2% llegon a Xochimilco por medio -
de tours, y el 3 .8% restante por otros medios. 

El 90.4% de estos turistas, llegan a Xochi 
milco por primera vez; el 9.6% restante ha venido:" 
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u na, dos o mas veces. 

CANA DA 

El 4.9% de los turistas provienen de este -
pars; de los cuales el 25% son estudiantes, un mis­
mo porcentaje son empleados, e 1 1':6 .6% son obreros, 
teniendo el mismo porcentaje de profesionistas y el 
resto pe·rtenecen a otras ramas de actividad. 

De estos turistas, ei 100% llegan a Xochi­
milco por primera vez y por medio de tour. 

¡ 

El 4 .5% de los turistas que visitan Xochi­
m i 1 c o, proceden de estos continentes; de 1 os cu a 1 es­
e 1 3 6 • 4 % son p ro fe s i o n is ta s , e 1 2 7 • 3 % s o n e j e c u t i v os , 
y el resto desempeñan otras actividades. 

E1 90.9% llega a Xochimilco por medio de 
t o u r , y e 1 e s to e n o t r o s m e d i o s .-

El promedio de edad de los turistas extran­
jeros encuestados es de 33 años. 

SERVICIOS QUE OFRECE XOG-llMILCO AL TURISTA. 

El 98.4% de los extranjeros que visitan 
Xochimilco, realizan paseos en trajinero, lo cual -
es muy parecido al dato de 98.8% de turistas que -
vienen por medio de tours o Guras de Turistas, donde 
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la parte principal, y tal vez hasta ~nica, es el pa­
seo en trajinero. Es esta tal vez la razón princi-­
pcil por lo cual, el 95.9% permanece en Xochimilco 
de me nos de l o 2 h o ras , 1 a c u a 1 es 1 a d u r a c i Ó n pro­
m e di o de los tours. 

El 37 .5% de estos turistas real izan compras 
de artesanras, y podemos ver que es exactamente el­
mismo porcentaje de las personas que gastan c$51 ·ºº 
o más. 

E 1 l 9 • 3 % d e t;;u p .er s o na s q u e g a s ta n d e $ l • O O 
a $50 .00 lo hacen en refrescos, cervezas y artrculos 
'del mismo fin. 

Adem~s el 32 .9% de éstos no gastan nada en 
este lugar. 

De los dem6s serv1c 1os que ofrece Xochimil­
co, los·-:tu"ristas extranjeros no los llegan a visitar -
ni en un 4%. 

Otro dato que encontramos aqu( es que, el 
ga!!to promedio del turista extranjero en Xochimilco 
es de $79 .SO*, pero no hay que olvidar que este pro 
medio se ve de c remen ta do de b id o a que e 1 hri s t.a ex-:. 

*Debido a que los turistas extranjeros respondran -
su gasto en Dólares, ·éste se convirtió a Moneda -

·Nocional ol tipo de cambio que operaba hasta el­
e 1 ~ O .G4. a g os to d e 1 9 7 6 , q u e e r a d e 1 2 • 5 O p e sos -
por Dol gr. 

¡·~·· •• 
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t ro n i e ro e n X o c h i IT! i 1 c o , o 1 v e n i r p o r m e d i o d e T o u r 
tiene o incluidos los costos del poseo en trajinero 
y lo c mida. 

Definitivamente, el único serv1c 10 que se -
ce a ~stos, es el paseo en trajinero a trav~s­
c a na 1 e s , y a q u e e 1 t i e m p o qu e e 1 to u r 1 e s e o n 
a r a s u e s ta n e i a e n e s te 1 u g a r / e s 

1
: 1 i m i ta do , y 

tanto son pocos los que pueden realizar com­
artesanras. 

Creemos que ya que este turista es el que -
m a s g s ta , de b e r ra d e a m p 1 i a r se su. e s ta n e i a e n e s ta 
zona, y ofrecersele mas actividades e 

MOTI ACIONES 

Tenemos que del 82 .3% que contest6 que -
s r re g re s a r r a a X o e h i m i 1 c o , e 1 4 2 % 1 o ha ri;f a e o m o -
m o t i v p ri n c i p a 1 , p o r q u e e s u n 1 u g a r b e 11 o y m u y -­
t r pi c , dato muy parecido al 38ol% que recomenda­
ría este lugar por la misma rozónº 

Por otro parte el 55.5% respondi6 que si -
regre arra, pero no dijo io razón; mismo que suce-­
dió e n el 57 .8% que dijo que lo recomen darra pero 
no di¡o la raz6n. 

Del 13.1% que respondi6 que no regresarfo 
o Xo .himilco, el 9 .4% no lo horra porque el lugar··· 
est6 ~ucio; el 6 .3% por que ya lo conoce; 53 .1% no 
dijo 1 porqué no regresaría. 

Del 6 .58% que respondi6 que no lo rece- -

.......• ..........-
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mendarta, el 18.8% dijo que no lo harfa por sucio, 
el 62.3% no dijo el porque de no recomendarlo. 

Definitivamente todo turista extranjero 
que visita Xochimilco lo hace con el Único fin de -
conocer un lugar que se le considera trpico.· Al co 
nocer1o, le agrada por ser diferente a todo lo que:' 
habra conocido anteriormente y por .lo tanto lo reco 
mendarra como tal. 

Sin lugar o duda, lo que m6s le atrae es ia 
bellez('I natural del lugar, y el aire precolonial de­
sus paseos por los canales. Estos dos últimos as- -
pectos, podrran aprovecharse de tal manera que~,,¡ 
maron al visitante a regresar. 

PROMOC 10 N 

Encontramos que el 53 .1% no ha escuchado 
ningun tipo de publiéidad en Xochimilco; el 46.9% 
restante, si ha escuchado; de los cuales, el 53.'5% 
s o n pe r s o na s p r o c e de n te s d e L a t i n o a me r i e a q u e h a n -
recibido esta publicidad, principalmente por la te­
levisicSn (47 .5%) y el cine (39.3%). 

Ei 38 .6% de estas personas son procedeni·es 
de Norteamerica; de los cuales el 25% la ha recibí 
do en posters, y el 22.7% en televisión. 

El 7 .0% restantes de los turistas que han­
escuchado publicidad de Xochimilco en el éxtranje­
ro, provienen de los demás parses encuestados. 

C o m o ve m o s e s b a s i e a me n te e n La t i no a m ~ r i 
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r:tt )'en ·tos Estodos Unidos de Norteamérica, donde­
se promueven visitas a México, y por consiguiente -
a Xochimilco. Es por ésto que son éstos los turis­
tas que tienen un mayor conocimiento de éste lugar, 
pues por su cercanlo con nuestro pals, se realizan -
campañas.,promocionale·s de este lugar. 

or·'INIGN PERSONAL E IMAGEN DEL TURISTA EX- -
TRANJERO QUE VISITA XOCHIMILCO. 

Tenemos que el 82 .3% de los turistas ex- -
tranjeros que visitan Xochimilco, conservan una - -
buena imagen de este lugar, ya que· con:'estaron afir 
rn a t i v a m e n t e a 1 a p re g u n t a . •: r e g re s a r ta u s t e d a X o e ~¡ 
;1 i 1 c o •: í este da to se c o n f i r m a c o n e 1 8 9 • 7 % q u e res -
ponde que si lo recomendari'a 

Aproximadamente, el 40% de· los turistas que 
contestaron afirmativamente a estas dos preguntas, -
dijeron que lo harían por· bello y típico. 

Del 'f3 :2·% que no regresar.fo, el 62 ... 5ºJ.., 
pertenecen a f.U.A.1 et 31.3% a Latinoamerica y -
ranadó, y et 6 .2°/ci restante a Europa. 

Del 6 .6% que no lo recomendaría, et 56 .3% 
5 o n No r te o me r i e a nos, e t 1 8 • 7 % e u ro pe os; y e 1 2 5 %­
:·esto n te s-.s o n Lo tino ame rica nos y e a na d i en ses • 

Podemos ver que a pesar de que el 82.3% -
opino que si regresarla, un 56 .2% opina que es ne­
cesario realizar algunas mejoras, o creación de nue 
vas actividades. 
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la fa 11 a mas s i g n i f i e a t i va q u e e 1 tu r i s ta -­
extranjero encuentra· en Xochímilco, es la fa Ira de-
servicios sanitarios adecuados (11.5%). E.I 11 -1% 
considera gue la falla de Xochimilco radica en la -
fa 1 ta de o r ga n i z et.e i ó n , e n te n d i e n do p o r esta 1 a a g 1 _:: 
mera c i Ó n de trajine ras , 

Vemos que existe una diferencia en la ima­
qen o.ue queda entre los personas provenientes de los 
Est('dos Unidos y Latinoamerica, ya que las costum-
i ... ,.es de uno)' otro son muy diferentes. En el últi­
mo coso es mucho m.ás fácil que salgan satisfechos, 
)' 0 o u e M é x i e o por se r u n p a ¡' s 1 o t i n· o a m e r 1 c a no , t i e 
ne costumbres similares. 

La i m a g e n q u e- 1 e q u e da a 1 t u r i s ta e s g e n e -
ral¡,;ente buena, pero ésta se podría superar, si se -
e u i d a r·a n . t o d os 1 o s a s p e e t o s y d e ta 1 1 e s q u e m o 1 e s ta n -
al visitante. 

p Ro BLE MA s y pos 1 BLE s so L u e 1 o NE s Q u E EN e u EN 
TRA El TURISTA EXTRANJERO. 

Nos damos cuenta que el principal proble­
ma que encuentra el turista en Xochimilco es la fal 
ta de servicios sanitarios adecuados .. con un 28 .4%; 
dato que se confirma cuando vemos que la cifra más 
significativa (11.5%) de las proposiciones que dC1 -
este rurhta, se encu;entran en el mismo renglón. 

El 35°,{, opina que no existe ningun proble­
en Xoch1milco. 
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El segundo problema por orden de importan­
cia que encuentran estos turistas es la falta de 1 im­
pieza, con· un 22.6%; sin embargo sólo el 10.3% en 
soluciones propone el efectuar limpieza en Xochimil 
c o • 

Un 16.1% opina que el problema de Xochi­
milco son los precios, pero sólo el 7 .4% opina que­
deben estandarizarse estos. 

Por otra parte, el 11 .1% opina que debe-­
rran de organizar m6s los canales, para evitar cho­
ques y aglomeraciones. 

Existen algunas otras propos1c1ones que da 
el turista extranjero, pero que tienen un menor por 
centaje de respuestas como lo son: poner más flore$, 
evitar el asedio de los comerciantes, crear espectá 
culos, evitar limosneros, etc. -

Definitiva mente el principal punto que se 
debe de resolver, antes que ningún otro, es la crea 
c i 6 n d e s e r v i c i os s a n i ta r i os a d e e u a d o s p a r a 1 a i m - ':' 
portancia de la zona. 

En cuanto a la situación de los precios, 
consideramos que con eliminar las concesiones espe­
ciales entre guías y vendedores éste ya no ocuparía 
un lugar tan· preponderante en los problemas existen 
tes • 
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1.3.- TRABAJAD ORES 
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fREGUNTA 

l, CUAL ES EL TRABAJO QUE DESEMPEl'lA ? 

OBJETIVO : 
Conocer la act'lvidad que desempeña el entrevistado para con .;sto, 

poder relacionar los preguntas siguientes, 

INDICE DE 
CONCEPTO REPETICION % 

REMERO DE TRAJI NERA 35 22.58 

VENDEDOR DE ARTESANIAS 55 35.48 

VIGILANCIA 6 3.87 

PROPIETARIO DE TRAJI NERA 21 13.55 

VENDEDOR DE AUMENTOS 17 10.97 

OTROS 21 13.55 

TOTAL 155 100.00 

OBSERVA('" 1 O N ES: 

Esto pregunta por observoci6n se respondra a sr mismo. 
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CUADRO No. 2 108 

PREGUNTA : 

¿ EN QUE LUGAR LO DESEMPERA? 

OBJETIVO 
Saber el lugar d.Snde desempei'lan su actividad los distintos trabajado­

res encuestados, paro detect~r en que lugar existen mSs problemas o si ·tstos 
son generales de todo Xochimilco. 

INDICE DE 
("O N C E P T O REPETICION % 

NATIVITAS 99 63.87 

FERNANDO CELADA 8 5 .16 

CALTONGO 13 8.39 

MANANTIALES 20 12.90 

BOSQUE 8 5.16 

MERCADO DE FLORES 6 3 .87 

OTROS. 1 0.65 

----·--- ...... -------,--+----------+----------+ 
_____ ...;.T_<?! ~L __ ·----~__,_ ____ 1 _55-----'-----'-º-º-·-ºº---..L 

OBSERVACIONES : 
En el 'caso de desempei'lar su trabajo en dos .o m&s lugares,. se toma­

ba el lugar en el que fue encuestado. 
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CUADRO No. 3 109 

PREGUNTA : 

D-IAS QUE LO DESE MPEi'lA 

OBJETIVO : 

Saber si los dfas que trabajan est&n de acuerdo con las necesidades 
de X o ch irnllca. 

INDICE DE % No. RES- % Na. CUE S-
CONCEPTO RFPFTlf"I ON PUESTAS TDONARIOf; 

LUNES 43 8.95 27.74 

MARTES 45 9.38 ·29 .03 

MIERCOLES 46 9 ,58 29.68 

JUEVES 46 9.58 29.68 

VIERNES 45 9.38 29,03 

SABADO 102 21.25 65.81 

DOMINGO 153 31.88 98.71 
" 

TOTAL 480 100.00 

OBSERVACIONES: 

1 
¡, 
1 
¡ 
1 
1 
1 

l 

i 
i 

1 

! 
1 

1 

1 

1 

l ¡ 
l 
\ 
¡ 
\ 



CUADRO No. 4 
11 o 

PREGUNTA : 

HORARIO EN EL QUE REALIZA SU TRABAJO. 

OBJETIVO : 
Conocer si el' horario en el que trabo Jo cubre las necesidades turtsti-

cas. 

INDICE DE 
CONCEPTO REPETICION % 

MAT.UTINO 3 l .93 

MIXTO Ul 90.97 

VES.PE RTI NO 4 2 .58 

NO CONTESTO 7 4.52 

TOTAL 155 1.00 ·ºº 

OBSERVACIONES t 

la clasificaclcSn del horario se hizo de lo siguiente maneros 
Matutino de 9 .OO hs. o 12 ,00 hs. 
Mixto de 10.00 hs. o 16.00 hs' • 
. Vespertino de 14 .OO hs. a 20'.00 hs. 



CUADRO No. 5 111 

PREGUNTA : 

CREE USTED QUE EL TURISMO EN XOCHIMIL<:O HA 

OBJETIVO : 
Saber si desde el punto de vista comercial el turismo en Xochimilco 

se ha lncrem.entado o no, y que razones existen para ·ello, 

TOTALES PARCIALES 
C O N·.C E P T O IND. DE REP % IND. DE Rtrt1, % 

DISMINUIDO 71 45 .81 
En geneiul 24 a.3. so· 
Féo ~ · C:árci y su do 14 19 .72 
falta p¡omoci6n ·. 6 8,45 
otim 9 12.68 
No sabe 1 o 14 .08 
No cantes!& 8 11 .27 

. Sub total 71 100.00 

IGUAL 62 40.00 
En geneiul 4 6,45 
Feo, caro·y sucio 3 4,84 
Falta de piomociSn 2 3.23 
Otros • .. 7 11 ,29 
No sabe 3 4.84 
No contes~ 43 69,35 

Sub total 62 100.00 

AUNfNTADO 20 12.90 
Fam0so 7 35,00 
rroriioci&n 2 10.00 
OhOs 5 25.00 
No'sabe 2 10.00 
Nocontesf& 4 20.00 
· . Sub total 20 100,00 

NO SABE 2 1.29 
TOTAL 155 100.00 

OBSERVACIONES: 
· El resultado de esto pregunta estS dado primordialmente por la situa-

ci6n turrstica en general de1 pafs. 
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CUADRO No. 6 

PREGUNTA: 

POR SU NEGOCIO TRATA MAS A TURISTAS 

OBJETIVO : 

Conocer que tipo de trabajadores son los que tienen m&scontacto con 
los diferentes tipos de turistas, 

-·-

c o NCEPTO INDICE DE 
REPETICION % 

EXTRANJEROS 7 4.52 

NACIONALES 100 64: 52 

' 
1 GUAL 45 29.03 

NO SABE 3 1.93 

TOTAL 155 100.00 

OBSERVACIONES : 

La mayorra respandicS que trata mcSs a turistas nacionales, par ser -
~stos el 75% del turismo en Xochimilco. 

\ 
¡ 

.; 

¡ 
l 
• i 
¡ ¡ 

1 



CUADRO No. 7 
113 

PREGUNTA : 

¿ t8~LES SON LOS PRINCIPALES PROBLEMAS QUE VE USTED EN XOCHIMll 

OBJETIVO 
Conocer los problemas que el trabajador detecta en Xochimilco, para 

asr darles soluci.Sn de acuerdo a su orden de importancia. 

CONCEPTO 
INDICE DE % No. RES- % No. CUES-

REPETICION PUESTAS TIONA RIOS 

BAJO NIVEL DE AGUA 24 11 .76 19;48 

CANALES SUCIOS 23 11 .27 14.84 

LIRIO ACUATICO 26 12 .75 16 .77 

SERVICIOS SANITARIOS 25 12.25 16 .13 

ORGANIZACION o o.oo o.oo 

GUIAS CON PREFERENCIA 4 1.96 2.58 

LIMPIEZA 27 13.24 17.42 

PRECIOS 7 3 .43 4.52 

OTROS 35 17. 16 22.58 

NO SABE 9 4.42 5.81 

NADA 24 11 .76 15.48 

TOTAL 204 100. 00 

OBSERVACIONES: 
Observamos que dependiendo del trabajo que desempci'lan, son los pro­

blemas que localizan. 



CUADRO No, 8 114 

PREGUNTA : 
¿QUE ESTAN HACIENDO LAS AUTORIDADES PARA RESOLVER ESTOS PRO 

BLEMAS ? 

OBJETIVO: 
Saber si los autoridades estcSn realizando oigo para dar soluci6n o es-

tos problemas, 

íONC-EPTO INDICE DE 
REPETICION % 

MANDAN AGUA 4 2;5.8 

CUADRILLAS 16 10.32 

OTROS 7 4.52 

NO SABE 15 9 ,68 

NADA 113 72 .90 

TOTAL 155 100o00 

OBSERVACION: S 
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CUADRO No. 10 

PREGUNTA 1 

¿ PROPONE USTED ALGUNA OTRA SOLUCION ? 

OBJETIVO : 
Ver si el trabajador por estar conectado mas directamente con los 

problemas, nos puede orientar y dar una solucicSn mas viable, 

TnTAI l'C: PARCIALES 
NDICE DE INDICE DE Yo No. RES- % No. CUES-

c ON e E P T O REPETICION % REPETICION PUESTAS TIONARIOS 

NO 37 23 .87 

SI 78 50.32 

CUADRILLAS 19 22.09 24.36 

MANDAR AGUA 7 B. 14 B.'17 

1 NFRAESTRU CTL 
RA 16 1 B.60 20.51 

ORGANIZACIOIN 20 23.26 25.65 

OTROS 24 27.91 30.77 

SUB TOTAL 86 100.00 

NO CONTESTO 40 25.81 

TOTAL 155 100.00 

OBSERVACIONES 
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CUADRO No. 10 116 

PREGUN·~;~-------··---··--- --··-··---··--·--·-------~-· 

¿LAS PERSONAS QUE TRABAJAN EN SU MISMO RAMO, ESTAN UNIDAS -
POR ALr·UNA ASOCIACION ? 

OBJETIVO : 
Saber si los trabajadores de Xochimilco est.Sn unidos por alguna aso­

ciaci.Sn y que beneficios reciben de &stas. 

TOTALES PARCIALES 
-·~-···----

INDICE DE INDICE DE 
CONCEPTO _5¡ o 

66 42.58 

NO 89 57.42 

FALTA DE OR- i 
GANIZACION 1 27 30.34 

INDEPENDIEN-
TES 32 35.95 

OTROS 3 3.37 

NO DIJO 'O 30.34 

SUB TOTAL 

TOTAL 155 100.00 

OBSERVACIONES: 

.. 

1 

! •· 
1) : ; 

L· 
i 



CUADRO No. 11 
117 

--------
PREGUNTA: 

¿ QUE APOYO LE HA BRINDADO LA DELEGACION PARA SU TRABAJO? 

01:\JET"IVO: 
Saber oue faci1idodes y apoyos est6 brindando a \as perso·nas que tie­

nen trota .r-on los turi.st~s -

1 ND1 CE DE 
-CONCEPTO REPETICION o/o 

EXCLUSIVIDAD 6 3.87 

OTROS 16 10.32 

NINGUNO 125 80.65 

NO SABE 4 2 .58 

NO CONTESTO 4 2.58 

TOTAL 155 l 00. 00 

QQSERVAílONES 

1 

¡ 

Los personas que respondieron en el rengl6n de exclusividad, pertene­
n•n unicamente al embarcadero Fernando Celada. 
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CUADRO No. 12 118 

PREGUNTA 

¿ CUAL ES SU INGRESO DIRECTO ? 

OBJETIVO : 
Saber si el ingreso total del trabajador en Xochimilco va de acuerdo 

a los servicios que este presta al turista. 

TOTA _ES ?A~CIALES 

FRECUENCIA DEL INGRESO 
INDICE DE INDICE DE 
REPETICION % REPETICION % 

DIARIO 37 23. 87 

DE $10,00 A$ 30.00 - -
DE $31.00 A$ 40.00 4 1 o .81 

DE $41 .00 A$ 50.00 2 5.41 

DE $51 .00 A $ 60.00 7 18 .92 
DE $:'>1.00 A$ 70.00 5 13.51 
DE $71,00 A$ 80.00 2 5.41 
DE ~91 .00 A$ .9Q.OO 2 5.41 
DE $91 .00 A$ 100.00 6 16 .21 
MAS de S 100.00 9 24.32 

SUB TOTAL 37 100.00 

1-1.ENSUALES 82 52.90 

1-1.ENOS DE$ 300.00 6 7.32 
DE $ 301.00 A$ 500.00 4 4.88 
DE $ 501.00 A $ 750.00 4 4.88 
DE$751.00A$ l,OOO.OO 12 14 .62 
DE$ l, 001, 00 A$ 1, 500.00 11 13.41 
DE$ i,50'1,00 A$ 2, 000.00 21 25.61 

DE $ 2, CfOl .00 A $ 2, 500 .00 9 10.98 

DE$ 2, 501.00 A$ 3, 000.00 5 61.1 o 
MAS DE$ 3,000.00 10 12.20 

SUB TOTAL 82 100.00 

NO CONTESTO 36 23.23 

TOTAL 155 100.00 
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O B S E R V A C 1 ON E S 1 

En lo closificocicSn de "DIARIO", se consideran unicomente a aquellas 
personas que trabajan en Xochimilco ocasionalmente scSlo por obtener algun 1 

ingreso adicional, como lo son algunos remeros de trajineros que solo traba 
jan los s6bados. 



SERVICIOS QUE OFRECE Y GENERALIDADES DEL 
TRABAJADOR DE XOCHIMI LC O 
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Nos dimos cuenta que es en el embarcadero 
de Nativitas donde se encuentra concentrada la ma­
yor parte de los trabajadores (63 .9%), ya que es el 
embarcadero más grande, y en donde se encuentra el 
mercado de artesanras. E1 segundo lugar lo ocupa­
el emborcodero Manantiales con un 12.9% del total 
de trabC1jodores, seguido del embarcadero de Calton 
go con un 8 .4%. Otros lugares como el mercado = 
de f 1 o re s y e 1 B o s q u e .rí o a 1 c a n z a r o n u n g r a d o d e s i g 
nificancia considerable. · -

De los trabajadores encuestados, el 35.5% 
son vendedores de artesanras; de los cuales el 90.9% 
trabajan en el embarcadero de Nativitas, el 7 .3% -
e n e 1 e m b a r ca de ro Ma na n t i a 1 es , y so 1 a me h te e 1 -
1 .8% en el Bosque. 

El 22 .6% de los trabajadores son remeros -
de trajineros; de los cuales el 48.6% trabajan en el 
e m b a re a de ro Ná t i v i ta s , e 1 2 2 • 8 % e n e 1 M a n a n t i a 1 e s 

y el 28 .6% restante en los embarcaderos Cal tongo y­
Fernando Celada. 

El 13.5% del total, resultó ser propieta- -
rios de trajineros; de éstos el 61 .9% se encuentra -
localizado en el embarcadero Nativitas, y el resto­
en los otros embarcaderos. 

Podemos decir que la gran mayorta de los -
trabajadores (98 .7%), trabajan los dras domingo, 
puesto que son los dras de mayor afluencio turrstica. 



1 21 

El 65 .8% de los trabajadores, desempeñan su traba­
jo también en sábados, y s61o un 29%, además de -
trabajar los dras antes mencionados, trabaja entre -
semana. 

La mayorfa de los trabajadores, 91%, traba 
jan turno mixto; el resto lo hacen en horarios motu-: 
tinos o vespertinos. 

E 1 6 4 • 5 .% re s p o n d e q u e ti e n e u n t r a to m a s -
free u e n te e o n tu r i s tas no c i o na 1 es.; e 1 2 9 % e o n testó -
que su trato es igual tanto poro nacionales como po­
ro extranjeros¡ y únicamente el 4 .5% opina que tra­
ta más con turistas extranjeros. De estos Gltimos -
el 85.7% soiT ven·ded·arés de~:artesa'nra·s·;· que·:por ~us· 
me·r.can'cías ·~-sombreros de chorro, etc.), son artícu­
los de consumo netamente extranjeros. El 14 .3% I" 

restante, son propietarios de trajineros que tienen­
concesiones con los guras de turistas .• 

Tenemos que el 42 .6% de los trabajadores­
de Xochim leo, est6n unidos en alguna asociaci6n;­
de estos el 31 .8% son propietarios de trajinero (6 -
seo todos los entrevistados en esta roma). 

El 19 .7% de los que contestaron afirmati­
vament.e esta pregunta, son vendedores de flores ó -
music os. El resto son de los diferentes actividades 
encuestadas. 

El 57 .4% respondieron que no estan asocia 
dos, de los cuales el 36% respondió que no lo hacen 
porque prefieren ser independientes; el 30~3% dijo­
que no están unidos por falta de organizaci6n; el 



resto no contest6 el porqué odió alguna otra 
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, 
razon. 

Ciertamente es en el embarcadero de Nati­
vitas, donde se encuentra concentrada la mayor par­
te de los trabajadores de 2(ochimilco. Esto se debe 
a que es el embarcadero de mayor afluencia turrsti­
ca y por tanto el que ofrece mayores oportunidades­
ª la venta. El que exista esta concentración tanto 
de turistas como de trabajadores, esta dada por una 
especie de ci'rculo vicioso, es decir, el uno se daa 
consecuencia del otro, y sólo por medio de una bue 
na planeación de la distribución de los servicios, :­
evitar(a esta concentración, y propiciaría el despla 
zamiento hacia otros embarcaderos. -

Además de lo anterior, nos dimos cuenta -­
que s61o un pequeño porcentaje de los trabajadores­
tiene trato con turistas extranjeros como cliente -­
principal, debido a que los guras tienen ciertos - '!. 

arreglos con determinados prestadores de servicios, 
de tal manera que reciben una comosión, elevando­
con esto los precios, y evitando una competencia 
justa entre los mismos trabajadores. 

Como vemos, son menos de la mitad los tra­
bo ja dores que se en cu entra n unid os por a 1 g un a as o -­
c i oció n, sin embargo estas asociaciones noson muy­
eficientes, por lo cual a los dem6s trabajadores no­
les interesa ingresar a éstas. 

OPINIONES DE LOS TRABAJADORES DE XOCHIMIL­
CO. 

El 45,8% de los trabajadores de Xochimil-
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co, opínan que el turismo a este centro ha dismi- -
nuído; de estos el 33 .8% opina que este decremento 
se atribuye a la situaci6n por la cual atravieza el -
turismo en México. El ·19 .,7% opin6 que esta dismi 
nuci6n se debe a que Xochimilco está feo, caro y :­
sucio; y el 8.5% piensa que esto se debe a la falta 
de promoci6n adecuada. 

El 40% opino que el turismo a Xochimilco­
se ho estancado; de los cuales el 69.4% no contestó 
porque, el resto dio razones diversas como la falta­
de promoci6n entre otras. 

E 1 l 2 • 9 % c o ns i de r a q u e e 1 tu r is m o e n X o -­
ch i mil c o ha aumentado de los cuales el 35% opina -
que se debe a la fama que ha adquirido este lugar, -
un 20% no sabe a que se deba este aumento, y un 
l 0% opina que se debe a la promoción que se hace -
de este lugar. El resto da diversas razones, 

Estas observaciones son bastante acertadas, 
y a q u e e 1 p a f s s e e n c u e n t r a a c t u a 1 me n t e e n u na s i -­
tu a c i Ó n tur(stica dif(cil tanto interna como externa 
mente. Además de ser muy confiables, por ser - -
ellos los directamente afectados de esta situación. 

PROBLEMAS Y POSIBLES SOLUCIONES QUE DETECTA 
EL TRABAJADOR EN XOCHIMILCO. 

Tenemos que el 21 .3% de los trabajadores­
en Xochimi 1 co, responden que no saben o que no -­
existen problemas en este lugar, que si lo compara­
mos con el 23 .9% que no proponen ninguna solución 
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nos domos cuenta que son muy similares. 

El problema principal que encuentran los -
trabajadores de Xochimilco es la existencia del li -
r i o a c u 6 t i c o co n u n l 6 • 8 % , d e 1 o s c u a 1 e s e 1 5 7 • 7 % 
son remeros de trajineros, el 30.8% son propieto- -
ríos de estas mismos. 

E 1 s e g u n d o p rob 1 e m a p o r o r de n d e i m p o r ta n 
cia lo ocupa lo falto de servicios sanitarios adecua 
dos con un 16.1%. De los cuales 191 44% son vende 
dores de artesanfas y, el 32% son vendedores de-= 
alimentos. Si comparamos lo anterior con el 20 1 5% 
que responde que una de las soluciones para el mejo 
r a m i e n to d e X o c h i m i 1 c o e s 1 a c re a c i ó n de u n a b u e na 
infraestructura, este dato resulta un poco mas eleva 
do que el anterior, puesto que el renglón de infra--: 
estructura abarca además otros aspectos. 

Otro problema preponderante es el de la 
fa 1 ta d e 1 i m p i e z a y , qu e p a r a e fe c tos de 1 a n á l i s i s -
s e va a u n i r e o n e 1 r e n g 1 Ó n d e c a na 1 es s u c i o s , 1 o 
cual nos da un porceni·aje de 32.3% que si lo com­
paramos con el dato que nos dan en las posibles so­
luciones al sumar los renglones de formar cuadrillas 
de limpieza y mondar agua a los canales nos da tam 
bien un porcentaje de 32 .3%. 

O t ros p r oh 1 e mas q u e de te c ta n 1 os i· r a b a ja do 
res en un porcentaje mas reducido son la fdlta de-= 
o r go n i z o e i 6 n , 1 a s e o m i s i o n e s a 1 os g u r a s d e i· u r i s ta s 
y la inexistencia de controles de precios en general. 

Es obvio que los trabajadores que mas se -
quejan de lo existencia de lirio acu6tico sean los 
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remeros de trajineros, por ser los directamente afee 
todos, sin embargo gran porcentaje de los trabajad-; 
res remarcaron la carencia de servicios sanitarios: 
a d e e u a d os e n é s ta z o n a , 1 o e u a 1 es de f i n i ti v a m e n te­
c i e r to ¡ a d e m á s d e o t ros pro b 1 e m a s q u e ta m b i é n s e -­
mencionan, los cuales hemos comprobado por obser­
vación. 

A PO Y OS Q U E B R 1 N DA N LA S A U T OR 1 DA DES A X O ;.. -
CHIMILCO. 

La gran mayorra de los trabajadores, con-­
test6 que la delegación no les ha dado ningún apoyo 
para la realizaci6n de su trabajo (80 .6%). El 2 .6% 
de los entrevistados, contest6 que no sobra. Si 
c o m p a ramos 1 o a n te r i o r con i as respuestas q u e nos -
dieron acerca de lo que hacen los autoridades para­
resolver los problemas, nos domos cuenta que son ca 
s i e x a c to s , p u e s to q u e s u m a n d o e 1 res u 1 ta d o d e 10 n o-: 
sabe 11 y 11 nada 11

, nos muestra un 82 .6%. 

Existen algunos otros renglones que no al­
canzaron significancia acerca de lo que están ha- -
ciendo las autaidades, como son cuadriles de iim-­
pieza, 10.32, etc. 

Consideramos que la falta de apoyo por par 
te de 1 a s a u to r i d a d e s d e X o e h i m i 1 e o / e o ns t i ·~ u y e u n: 
gran problema ya que es a estos ·trabajadores a los -
que se deberra de dar una serie de facilidades y una 
mayor atenci6n, pues estan laborando en una zona -
t·urrstica de gran importancia internad onal, la cual 
proporciona una imagen de lo que es nuestro pat's al 
turista extranjero. 
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l.4.- GUIAS DE TURISTAS. 



CUADRO No. l 127 

,------------------·---------·----«··---------------
PREGUNTA: 

\RABAJA USTED: 

OBJETIVO : 
Conocer cuentos guras de turistas trabajan independientes y cuantos 

a travGs de agencias, y saber en cual, 

INDICE DE 
<ONC"EPT o REPETI CION % 

1 NDEPEN DI ENTE 82 88 .17 

AGENCIA TURISTICA 1 l 11 • 83 

TOTAL 93 100.00 

OBSERVACIONES 



CUADRO No. 2 128 

PREGUNTA 

¿VISITA USTED XOCHIMILCO? 

OBJETIVO : 
Saber en que proporci.Sn los guras de turistas visitan Xochimilco. 

CONCEPTO 
INDICE DE 

REPETI C ION ~'o 

1 

s 1 91 97 .85 

NO 2 2 .15 

TOTAL 93 100.00 

OBSERVACIO>JES: 
las personas que contestaron que no lo visitan, argumentaron que no 

lo hocen por lo lejos que se encuentra Xochimilco. 
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CUADRO No.3 
129 

PREGUNTA : 

DIAS QUE DESEMPEÑANDO SU TRABAJO VISITA XOCHIMILCO 

---·----------···-·------" ------------------------------. 
O~JETIVO: 

Seober oue dTos de la semana tiene programadas visitas a Xochimilco 
paro saber cuales son los dTas de mayor afluencia turTstlca par medio de­
ogl!ncios y guras. 

INDICE DE % No. RES- % No. CUES-
CONCEPTO REPETICION Plll'C:TAC: TIONARIOC: 

LUNES 27 10.98- 29.67 

MARTES 24 9 .76 26 .37 

MIERCOLES 26 10.57 
1 

28.57 

JUEVES 26 lo .57 
1 

28. 57 
; 

VIERNES 24 9 .~6 1 26.37 
! 

SABADO 28 11 .38 30.77 . 
DOMINGO 91 36.98 100.00 

TOiAL 246 100.00 

OBSERVACIONES 
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CUAD ···--1 PREGUNTA: 

¿CUANTO DURA LA VISITA A XOCHIMILCO? 

OBJETIVO : 
Saber de cu6nta tiempo dispone ·el turista que viene por Sste medio, 

y ver si se puede realizar un rol de actividades para estas persoms. 

CONCEPTO 
INDICE DE 

REPETICION % 

MENOS DE 1 HORA 2 2.20 

1 HORA 31 34 .07 

2 HORAS 49 53.85 

3 HORAS O MAS 9 9.88 

TOTAL 91 100.00 

OBSERVACIONES 



CUADRO No. 5 
131 

PREGUNTA : 

COSTO DE LA VISITA. 

OBJETIVO : 
Conocer si el costo de la visita estS de acuerdo a los servicios que -

le estSn brindando al turista. 

CONCEPT O (M ,N,) k~flf1b8~ % 

$ 100.00 - $ 150.00 15 16 .48 

$ 151 .00 - $ 200.00 14 15.38 

$ 201 .oo - $ 250.00 62 68 .14 

MAS DE $ 250 .00 o o.oo 

TOTAL 91 100.00 

OBSERVACIONES: 
Los costos de los tours esttin dados en dollores, por lo que al conver­

tirlos a pesos, se tomaba la paridad que observ6 la moneda nacional hasta­
el 30 de agosto de 1976. 

1 
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CUADRO No. 6 

PREGUNTA • 

¿QUE PUNTOS DE INTERES TURISTICO TOCA USTED EN XOCHIMILCO? 

OBJETIVO : 
Conocer que puntos de inter~s turfstico no son free u en todos por los -

gutas y ver la posibilidad de desarrollarlos. 

1 NDICE DE % No. RESPUESTAS % No. CUESTIO-
CONCEPTO REPETICION "-!A lllf'I~ 

EMBARCADERO 91 39.39 100.00 

MERCADO ARTESANl.<l ~ 89 38.53 97 .80 

MERCADO DE FLORES 3 1.30 3,30 

INVERNADEROS 14 6.06 15.38 

IGLESIA 16 6.93 17.58 

ZOCALO 8 3 .46 8 ,79 

OTROS 10 4.33 10.99 

L__TOTA_L 231 1 oo.oo 

OBSERVACIONES l 



CUADRO No. 7 133 

PREGUNTA :'° 
¿CREE USTED QUE El TURISMO EN XOCHIMlLCO SE HA 

---·---------··------------------------------
OBJEl'IVO : 

Sober desde el punto de visto de personas especializadas en el ramo 
si el turismo en Xochimilco ha disminuido o aumentado y por qué. 

TOTALES PARCIALES 
CONCEPTn NO. DE REPET % 1 ND. DE REPET % No. RESP. % No. CUEST. 

INCREMENTADO 10 1 o .99 
En general 2 20.00 -
Otros 4 40.00 -
No dijo 4 40.00 -

Sub total 1 o 100.00 -
ESTANCADO 22 24 .1 a 

En general 3 13.65 -
Falto promoc i.Sn 2 9.09 -
Feo y sucio 10 45.45 -
Otros 2 9,09 -
No sobe 1 4.54 -
No dijo 4 10 .1 a -

Sub total 22 100.00 -
DISMINUIDO 59 64 .83 

En general 39 60,<J4 66.10 
Falta promoci6n 3 4.69 5.08 
Feo y sucio 15 23.43 25.42 
Otros 1 1 .56 1 .70 

~o dijo S!!'2...1:2ttl 6 9.38 1o.17 
i.----··· . --· .. 64 ··-·HHl·*-- ---

TOTAL 91 100.00 ·---

OBSERVACIONES: .· 
El resultado de esto pregunta estcS dado primordialmehte por 1.a situa­

ci.Sn turrstica general del pa(s. 
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CUADRO No. 8 

PREGUNTA 
¿CUAL CREE USTED QUE SEA EL PRINCIPAL PROBLEMA DE XOCHIMILCO ? 

OBJETIVO : 
Conocer los problemas de Xochimilco que el gura de turistas encue n­

tra, y tratar de resolverlos por su orden de importancia. 

1 N DICE DE % Na. RES- % No. CUES-
CONCEPTO REPETICION PUESTAS TIONARIOS 

FALTA DE VIGILANCIA 20 6 .94 21 • 98 

FALTA DE LIMPIEZA 82 28.47 90 .11 

SERVICIOS SANITARIOS 78 27.09 85.71 

AGLOMERACIONES 15 5 .21 16 .49 

PRECIOS 18 6.25 .19 .78 

FALTA DE INFORMACION 11 3.82 12.09 

ESTACIONAMIENTO 17 5.90 18.68 

MAL ESTADO DE TRAJINERAS 17 5.90 18.68 

RESTAURANTES 7 2.43 Z.69 

FALTA DE FLORES, 12 4 .17 13.19 

OTROS 11 3.82 12.09 

TOTAL 288 l 00 .oo 

OBSERVACIONES 
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PREGUNTA: 
¿QUE SOLUCION PROPONDRIA? 

OBJETIVO 
Ver que solución propondrro el gura, lo cual seró de vital importancia 

por encontrorse en contacto directo con los problemas por rozones de su tro 
bajo. 

INDICE DE % No. RES- % No. CUES-
CONCEPTO REPETICION PUESTAS TIONARIOS 

ABUSOS 12 7.89 13 .19 

LIMPIEZA 29 19.08 31 .87 

FLORES 19 12.50 20.00 

PROMOC ION l 0.66 l .09 

ll MPI EZA DE CANALES 12 7.89 13 .1 8 

SERVICIOS SANITARIOS 31 20.40 34 .07 

RESTAURANTES 4 2.63 4.39 

REMODELACION 9 5.92 9.90 

ORGANIZACION 7 4 .61 7.69 

OTROS 19 12.50 20.00 
NINGUNO 9 5.92 9.90 

TOTAL 152 100.00 

OBSERVACIONES 



CUADRO No. 9 
136 

PREGUNTA: 
¿ CUAL ES LA IMAGEN DEL TURISTA SOBRE XOCHIMILCO ANTES DE V!Sl­

T ARLO ? 

OBJETIVO : 
Recabar informaci.Sn par media del gura acerca de lo que el turista -

espera de Xochimilco. 

TNTlTC~ lIT 
CONCEPTO REPETICION % 

BONITO 32 35 .16 

JARDIN FLOTANTE 31 34 .07 

MUCHAS FLORES 18 19.78 

FEO o º·ºº 
SUCIO 1 1 .10 

OTROS 9 9.89 

TOTAL 91 100 .oo 

OBSERVACIONES 
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CUADRO No. 1 O 

PREGUNTA: 
¿ CUP.L ES LA IMAGEN DE XOCHIMILCO QUE TIENE EL TURISTA DESPUES 
DE LA VISITA ? 

OBJETIVO : 
Conocer lo impresiSn que el turista se lleva de Xachimilc:a despu~s 

de visitarlo. 

INDICE DE % No. RES PUES- % No. CUESTIO-
CONCEPTO RFPETICION TAS NARIOS. 

00N'ITO 1 o 1 o .oo 10.99 

REGULAR 9 9.00 9,89 

DIFERENTE 6 6.00 6.59 

FEO 20 20.00 21 ,98 

NO HAY FLORES 14 14.00 15 .38 

SUCIO 34 34.00 37.36 

OTROS 7 7.00 7.69 

TOTAL 100 100.00 

OBSERVACIONES 

,/ 



CUADRO No. 11 136 

PREGUNTA : 
¿HA RECIBIDO USTED ALGUNA QUEJA DEL TURISTA CON RESPECTO A 
XOCHIMILCO? 

OBJETIVO : 
Al conocer las que(as del turista, podemos saber que es lo que m.Ss le 

m.Ss le molesta a Gste y asr poderles dar soluci~n a estas inconformidades -
de acuerdo a su orden de importancia. 

T07AI i:c; p A 11 C 1 A L E S 
INDICE DE INDICE DE % No. RES PU E~ % No, CUES-

c o N C E P T O REPETICION % REPETICION TAS TIONARIOS 

NO 13 14.29 

SI 78 85,71. 

SANITARIOS 45 34.62 49.45 

NO FLORES 14 10.77 15.39 

PRECIOS 16 12 .31 17 .58 

ROBOS 5 3.85 5 .49 

LIMPIEZA 24 18.46 26. 37 

CANALES SU- 1 o 7.69 10.99 
CIOS 

FALSA PUBLI-
CIDAD 9 6.92 9.89 
OTROS 7 5,38 7.69 

SUB TOTAL 1 3'0 100.00 

TOTAL 91 100 .oo 

OBSERVACIONES 

' 
1 

----------~ 



CUADRO N_o_ •. _1~2"-----------1_3_9 __ 

PREGUNTA •" 
¿QUE PURLICIDAD SABE USTED QUE SE REALIZA SOBRE XOCHIMILCO? 

OBJETIVO : 
Conocer por medio de personas especializados en turismo, que publici­

dad se realizo sobre Xochimilco poro mSs tarde ver si es necesario un incre 
mento de estos compañas. 

INDICE DE 
CONTENIDO REPETICION o/o 

NINGUNA 41 45.05 

AGENCIAS 30 32 .97 

SECRETARIA DE TURISMO 5 5.49 

SOLO EN EL EXTRANJERO 1 2 13. 19 

NO SABE 3 3.30 

TOTAL 91 100.00 

OBSERVACIONES : 

Al preguntar, se especificaba que fuero publicidad reciente. 



---------------- CUADRO No • __ !_3 ________ 1_4_o_ 

PREGUNTA 

¿CUAL ES SU OPINION PERSONAL ACERCA DE XOCHIMILCO? 

OBJETIVO :' 
Sober en base a los conocimientos y experiencias en otros centros -

turrsticos que vis_ita el gura, cual es su opini.Sn sobre Xochimilco, 

c o N c E P T O 

BONITO 17 11 .89 18.68 

TIPICO 11 7.69 12.09 

SUCIO 24 16 .7 8 26.37 

FEO 7 4.90 7 .70 

DESCUIDADO 49 34 .27 53.85 

FALTA DE PUBLICIDAD 3 2 .09 3.29 

RE MODELARLO 1 3 9.09 14 .29 

ORGANIZARLO 5 3.50 5.49 

FALTA DE BANCOS ADECUADOS 3 2.09 3.29 

l'JEMASIADO LIRIO ACUATICO 2 1 .40 2. 19 

NO HAY FLORES 2 1.40 2. 19 

OTROS 5 3.50 5.49 

; NADA 2 1.40 2. 19 
~------ - ....... --------·· 

L TOTAL 143 100.00 

1 

OBSERVACIONES 
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SERVICIOS QUE OFRECEN LOS GUIAS DE TURISTAS. 

El 97 .9% de los guTas de turistas contest6 -
que sr visitan Xochimilco, el 2. lo/o restante, opinan 
que no van porque se encuentra muy retirado de la -
ciudad. 

De este 97 .9%, el 100% lo visita los do- -
mingos, el 30.8% los s<Sbados, y el 28% respondió­
que, sr se presentaba el cliente iba entre semana. 

El 88.9% de los gufas, respondi6 que la 
duración aproximada de la visita a Xochimilco fluc­
tua entre 1 hora y 2 .30 Hs. 

El 68.1% cobran por la visita a este lugar, 
de $ 2 O O • O O a $ 2 5 O • O O ( $ 2 l O • O O p ri n c i p a 1 me n te ) , y­
e 1 res to e o b r a me no s de $ 2 O O • O O, pe ro ha y q u e to -­
mar en cuenta que algunos pertenecen a agencias 
que realizan el tour en camicSn, y lógicamente son':.. 
mas barotos; y algunos de los guras independientes -
n o s o n a u t o·r i z a do s • 

co·mo vemos, et 100% visitan los embarca­
deros para pasear en trajinero, el 97 .8% visit,an el 
m e'T e o do de a r tes a n i as, puesto que se en c ue n t r a en -
e 1 mi s m o 1 u g ar; e 1 2 • 2 % restan te, no 1 o con oc e de -­
b i do a q u e v a a o t ros e m b a re a d e ro s • E n p o r c e n t a -­
je s menores, la visita incluye la iglesia, el zócalo, 
y los invernaderos. 

Xochimilco se presenta para los guías de -
turistas como un casi obligado, ya que es uno de los 
lugares turTsticos que se incluye en los recorridos -
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por el D.F. y alrededores. 

Además es lógico que lo visiten principal­
mente los domingos, ya que entre semana es un lu-­
gar desierto para el turismo. El hecho de que sólo 
permanezcan como m&'ximo 2.30 hs., se debe preci­
samente a la carencia de actividades complementa­
rias en esta zona. 

Consideramos que el costo del ·~our está de 
acuerdo a lo que se ofrece a los turistas, ya que -­
ta m b i é n los· 1 u g ar es que se tocan en e l recorrido son 
limitados. 

OPINION PERSONAL DEL GUIA DE TURISTAS ACER­
CA DE XOCHIMILCO. 

Et 64 .8% de los guías de turistas opinó 
que el turismo, uttimamente, ha disminuido en Xochi 
mi1co, de los cuales el 66.1% responde que este de­
cremento es general, y no solo de este tugar. El -
25 .4% opina que este decremento se debe a que Xo­
chi milco es un lugar muy sucio y por consiguiente -
feo • 

El 24.2% de los guias, opina que el turis­
mo a Xochirnilco se ha estancado, de los cuales ei-
45 .5%, opina que es debido a que esHi feo y sucio. 

El 13~65% por ia sii'uación general, y el -
9.1%, opina que es consecuencia a la falta de pro­
moción que hace el gobierno de este lugar. 

Unicamente el 11% opina que el turismo a 
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Xochimitco se ha incrementado , y da como razones­
s u ' fa m a ' s u b e ' le z a' q u e e s m u y t r p i c o ' e te • 

Et 53 .9% de estos guias, opinan que Xochi­
mitco es un lugar que está demasiado descuidado; el 
26.4% opinan que este lugar está muy suciol' y uni­
camente el 18 .7%, opina que es un 1ugor bello. El 
resto da algunos otras opiniones como que es neceso 
rio remodelarlo, organizarlo, poner flores 6, que es 
tfpico, etc. 

Ciertamente las razones que don:los guras­
de turistas por las cuales el ·turismo en Xochimilco­
ho disminúido, son básicamen·íe io descuidado que~ 
se encuentra el lugar, la fal·ra de promoción y la 
inestable situaci6n en que se encLenha el pars, es­
tas opiniones tienen razcSn de ser pues los guras en­
su mayorra son personas de edad avanzada, a~n con­
servan el recuerdo del antiguo Xochimilco, lleno de 
flores, colorido y costumbres que lo hacran muy tfpi­
co, y agradable al visitan·~e. 

IMAGEN DEL TURISTA DE XOCHIMILCO RECABADA­
A TRA VES DEL GUIA. 

Nos damos cuenta que la imagen del turista 
o n te s d e v is i ta r X o c h i m i1 e o , d i f i e re m u ch o d e 1 o q u e 
le queda después de visitarlo. Por ejemplo: el 35.2% 
antes de visitado, considero que es un lugar muy be 
110; contra un 11 % que opina lo mismo después de -: 
visitarlo. El 34 .1% opina que es un jordrn flotan-
te , y e l l 9 • 8 % s e i m a g i n o q u e h o y mu ch o s f 1 o re s ; -­
contra un 15.4% que opino después de visitarlo que 
es un engaño y que no hoy flores; dato que se confir 
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m a c u a n do es e m is m o po r c en ta je a p a re c e e n 1 a s q u e -
jos que ha recibido el gura de turista. 

Unicamente el l .1% tiene la imagen de que 
Xochimilco es un lugar feo y sucio; contra un 59.4% 
que opina esto mismo después de visitarlo. 

Como podemos ver el 37 .4% que opina que­
es un lugar sucio, viene a confirmarse cuando este­
mismo porcentaje, aparece en los renglones de lim­
pieza y limpieza de canales de la pregunta que ser.= 
fiere a las quejas. 

Sin lugar a duda, la queja que mayor grado 
d e s i g n if i c a n c i a a 1 c a n z a ( 3 9 • 5 % ) , e s 1 a i n e x i s te n -­
c i a d e se r v i c i o s s a n ita ri o s a d e c ua dos • 

Otra queja importai te, es la que se refiere 
a los abusos en los precios (17 .6%). 

Sin lugar a duda, a través de las op1n1ones 
y quejas que recibe el gura por parte del turista, 
nos damos cuenta de la discordancia que existe en-­
tre la idea que se le vende al turista acerca de Xo-­
chimi lco y lo que realmente es, Sin embargo, a -
pesar de esta fálsa promoci6n, hay algunos gufas -
que previamente a la visita, tratan de dar una ima­
gen mas real, para evitar que la desilusión del turis 
ta sea dr6stica. 

Dentro de nuestras observaciones, nos di-­
mos cuenta que los posters y fotografras preparadas­
para atraer al turista, presentan gran cantidad de -
flores y coloridos, cosa que en la realidad ya no se­
dóº 
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PROMOCION. 

Tenemos que el 45 .1% de los gurcs de tu-­
ristos no ha escuchado ningun tipo de promoción so­
bre Xochimilco. 

El 33% responde que lo unica 'promoci6n 
que se realiza en nuestro país es o través de las - -
agencias turrsticas, a lo cual no se le puede llamar 
como campaña promociona!; y el 13.2% contesta que 
la unica publicidad existente de este centro turrsti­
c o, se re a 1 iza en e 1 extra n ¡ero por medio de 1 a Se -­
creta r ra de Turismo. 

Por esto no podemos decir que se está ha-­
ciendo una campaña publicitaria, ya que si quienes 
realizan promociones sobre Xochimilco como centro 
turfstico son las Agerrcias de Viajes y las Lrneas - -
Aéreas, lo hacen con fines meramente particulares, 
y no dirigidas hacia el desarrollo turrstico de esta­
regiÓn. 

PROBLEMAS Y ·SOLUCIONES QUE ENCUENTRA EL 
GUIA EN XOCHIMILCO. 

Encontramos que el 90.11% opina que el -
principal problema en Xochimilco es la falta de - -
limpieza~ esto se comprueba cuando vemos que la 
cifra mas significativa dentro de las sóluciones que­
propondrron, es la aplicaci6n de compañas de lim-­
pieza que alcanza un 45.1%. 

El segundo problema en orden de importan­
cia que fue detectado por los guias, con un 85.7%-
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fue la falta de serv1c1os sanitarios adecuados, que­
concuerda precisamente con el porcentaje que ocupa 
el segundo lugar en soluciones que se propondrran,­
aue es de un 34.1%. 

Debido a que los demás problemas no alean 
zaron porcentajes considerables nos limitaremos a :: 
s: e ñ a 1 a r q u e u n a de 1 as so 1 u c i o n e s q u e a 1 c a n z ó u n -
considerable porcentaje (20.9%) fue la refores·ta- -
e i ó n. 

Existen otros problemas y soluciones como­
ª g 1 o me r ·a c. i o n es, fa l ta de i n fo r m a c i 6 n / c o n t ro 1 de -
precios, remodelacicSn, mas restaurantes, etc. 

Es i n ne g a b 1 e que e 1 p r i ne i pal pro b l e m a es­
i a falta de limpieza en Xochimilco, puesto que con 
simple observación se puede detectar, sin embargo -
ahora lo ratificamos al obtener estos porcentajes tan 
elevados provenientes de personas conocedoras de -
otros centros turrsticos y que saben la importancia­
que tiene este factor para el exito o fracaso de un­
lugar de esta naturaleza. 

Aunado a este problema, nos encontramos­
con el de la carencia de servicios sanitarios adecua 
dos, que ha llevado a los guras á tomar medidas ta': 
les como llevar a los turistas a los sanitarios de al­
gun restaurant o a situaciones mas incómodas para -
el turista. 

'···-¡· 
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1 .- RESUMEN GENERAL. 
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SERVICIOS QUE OFRECE XOCHIMILCO AL TURISTA. 

El servicio primordial que ofrece Xochimil 
co al turista, es sin lugar a duda el paseo en traji: 
nera; que es conocido por ei 100% de los turistas 
tanto nacionales como extranjeros, pero unicamente 
e 1 7 O • ~ % de 1 os turistas na e ion a 1 es 1 o u ti 1 izan e o n­
t ra un 98 .4% de extranjeros. 

E l me re ad o de a r tes a n í as , c oo o e i do ta m b i ~ n 
por la mayoría de los turistas, da servicio unicamen 
te al 58 .2% de los turistas nacionales, y al 37 .5%:" 
de los extranjeros. 

Existen otros se r v 1 c 1 os que un i ca mente 1 os­
n ocio na les lo utilizan, como por ejemplo el bosque, 
do n de e 1 4 4 • 9 % 1 o v i s i ta , y e 1 se r v i c i o d e a 1 i me n -­
tos , e 1 cu a 1 da se r v i c i o a 1 7 5 • 6 % de 1 os t ur i s tas na­
c ion al es, principal mente los puestos con un 58 .8%. 

Tenemos que el 52 .2% de los turistas ex- -
tranjeros, o no gastan nada, o lo hacen de $10.00-
a $50.00 en la compra de artrculos de consumo in-­
mediato como cervezas, refrescos, etc. 

El gasto promedio del turista extranjero 
en Xochimilco es de $79.50, que como vemos es ma­
yor al gasto promedio del turista nacional ($58.00), 
debido a que éstos últimos no compran artesanías y 
curiosidades mexicanas en el volumen que los prime­
ros • 

Consideramos que la diferencia existente -
entre los porcentajes de turistas nacionales y extran 
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jeros que utilizan el serv1c10 de trajineros, estriba­
en que los turistas nacionales independientemente de 
los embarcaderos, tienen conocimiento de otras acti 
vidades y at·ractivos que ofrece el lugar, no suce-: 
d ieneo asr con:los turistas extranjeros los cuales son 
llevados exclusivamente a los embarcaderos por los­
gufas de turistas y tours, restándoles asi la oportu­
nidad de conocer otros sitios. Estos mismos son li­
mitados en tiempo, razón por la cual es mrnima la -
c a n t i d a d d e e x t r a n j e ro s q ue c o m p r a n a r te s a n r a s , - -
siendo estos los clientes en potencia de este servi­
cio • 

De f i n H i va me n te e 1 se rv 1 c 1 o el e a 1 i me n tos -
solo es utilizado por turistas nacionales, y no en -
su totalidad debido a lo antlhigi~nico que se encuen 
tran. Pensamos que en este aspecto se esta desa--: 
provechando lo que serra una fuente inagotable de -
ingresos si se prestara el servicio adecuado en las -
condiciones propicias. 

El turisi·a extranjero por su parte no como­
en este lugar, debido o que en el precio del tour 
va inc1urda la comido que consta de un Lunch Box -
que les es proporcionado por la Agencia de Viajesº 



ACTIVIDADES QUE REALIZA EL TURISTA 

Paseo en 
Trajinera 

Compra de 
Artesanias 
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Bosque 
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MOTIVACIONES 

Tenemos que en el aspecto de motivacio- -
nes, es muy difi"cil precisar el por qué la gente va­
a Xochimilco. 

El 67 .81% de los turistas nacionales, vie-· 
ne con el propósito de pasear y divertirse, y el - -
18.6% viene ya sea por conocer o para traer a cono 
cera otras personas, dato que se comprueba con el= 
18% que viene por primera vez. 

El 6i .2% regresorra porque es un lugar - -
agradable, el 22% por trpico. 

El 94.2% sr recomendaría Xochimilco a - -
otras personas y las rozones principales son: 43% 
por agradable, el 32 .2% típico. 

El turista extranjero por su par·te respondi6 
de esta manera: el 82 .3% contest6 que si regresaría 
a Xochimilco, y de este porcentaje[ el 42% lo ha-­
rra pues es un lugar bello y trpico. 

Del 13.1% que respondió 
el 9u4% no lo horra por sucio, el 
ce y el 53.1% no dijo la razón. 

"" que no regresar1a 
6 .3% ya lo cono-

El 93 .4% respondió que si' recomendarra es 
te lugar por ti'pico, y solamente el 6 .58% contestó: 
negativamente a esta pregunta, y como principal ra­
zé>n se arguyó la falta de limpieza de este lugar. 

~ 

E n g en e r a 1 , X o e h i m i 1 e o e s u n 1 u g a r d e e s --
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parcimiento donde la mayorfa de la gente va con el 
único prop6sito de pasear y divertirse; lo que moti­
va a los turistas a regresar o a recomendarlo es lo -
tTpico del lugar y lo agradable de su región natural. 
Sin embargo, se podrTa motivar más a la gente si se 
les diera a conocer ·otros atractivos turrsticos de Xo 
chimilco, como los invernaderos, las iglesias, entre 
otros. 
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PROMOC ION 

la campaña promoc ional que se realiza so­
bre Xochimilco es p1·imordialmente en el extranjero, 
pues el 46.9% de los turistas extranjeros, si han -­
ofdo alguna publicidad de Xochimilco en su pafs, -
contra un 18 .4% de turismo nacional que la ha escu 
choclo; datos que·se confirman cuando el 13.2% de= 
los gutas de turistas responden que la Gnica campa­
ña promociona!. 

Del 46.9% de lost uristas extranjeros que­
sí han escuchado publicidad, el 53 .5% son proce- -
dentes de Latinoamerica, los cuales el 47 .5% la ha 
escuchado en televisión, el 39 .3% en cine. 

El 38 .6% de estas personas proceden de 
Norteamérica, los cuales el 25% la ha visto en Pos­
ters y el 22 .7% en Televisión. 

Efectivamente, la promoci6n sobre Xochi­
m i 1 c o en e 1 p a í s es ca s i n u 1 a; razón por 1 a c u a 1 es­
ma y o r el porcentaje de turistas extranjeros que han 
escuchado al'g!)na publicidad de este lugar. Sin 
embargo, no debemos olvidar que esta es llevada 
por las agencias de viaje y líneas 6éreas cuyos fi-­
n e s s o n p a r t i cu 1 a re s , y p o r 1 o ta n to , n o s e p u e d e -­
considerar como una publicidad para el desarrollo -
turtstico de la zona. La promoción real izada por -
la Secretarra de Turismo es tan raquítica y falsa 
que es imposible considerarle como efectiva. 
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OPlNlON PERSONAL E IMAGEN DE XOCHIMILCO. 

Podemos apreciar que de tos turistas 
noles que vistan Xochimitco, et 95.1% opinó 
regresada o este tugoq y un 94.2% que si lo 
mendado, datos que nos permiten ver que en 
rol reciben una buena imagen de este centro 
co. 

necio-.. que s 1 

reco­
gen e-­
tur lsti 

Sin embargo, a pesar de la buena imagen -
podemos ver que solamente el 7 .6% opinó que no es 
necesario ningún cambio y el 85.9% sí propuso algu 
na so 1 u c i Ó n • Por 1 o que po de m os de d u c i r q u e a un :-
que la gente est~ contenta en su ·visita, se pueden­
realizar mejoras para hacer más agradable su paseo. 

Refiriéndonos a la imagen que queda entre 
los turistas extranjeros, vemos que es muy similar -
a la de los nacionales ya que el 82.3% de ellos sí­
regresarran a Xochimilco y el 89.7% sr lo recomen­
d a r rra n 'í d e e s t o s ~ 1 t i m o s , e 1 4 o% 1 o h a r í a n p o r be - -
1to y trpico. Del porcentaje de turistas extranje­
ros que no regresarran a Xochimilco, no lo recomen 
darran, se debe a que es caro, se encuentra sucio y 
ya lo conocen. 

Esto opini6n difiere de lo expresado por 
los guias de turistas ya que estos dicen que los ex­
tranjeros tienen una buena imagen antes de visitor­
Xochimilco, pero un gran porcentaje (59.4%) sote -
desilusionado de este lugar. 

El 64 .8% de los gufos pienso que el turismo 
en general ha sufrido un decremento. El 24 .2% nos 
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dijo que el turismo mas bien se ha estancado y sólo­
el 11% cree que se ha incrementado. 

la opinión personal de los guras es la si- -
guiente: el 53.9% piensa que es un lugar descuidado 
y solamente el 18 .7% dice que es un lugar bel lo. 

Por otra parte, el 45.8% de los trabajado­
res opina que el turismo ha sufrido un decremento.­
El 40% cree que se ha estancado, y solamente el 
12.9% cree que el turismo en este lugar ha aumenta 
do. 

Creemos que es el atractivo tfpico y lo be 
llezo natural del lugar lo que mas agrada al visitoñ 
te, sin embargo, existen uno serie de factores nega 
ti vos q u e so b resal e n, c o m o son 1-o su c i o de 1 1 u g a r :: 
y de los canales de navegaci6n además de la discor­
dancia de precios. 

A pesar de que en general el turista recibe 
una buena imagen de Xochimilco, estos factores ne­
gativos constituyen un obstáculo para fo entera sa-­
tisfacc i6n del turista. 
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P RO B L E M A S Y P O S 1 B L E S S O L U C 1 O N E S Q U E E X 1 S T E N 
EN XOCHIMILCO 

Tenemos que la mayoría de las personas na­
c ionales encuestadas, encuentran como principal 
problema en Xochimilco la falta de 1 impieza, pues­
el 56.5% del turista nacional, el 90.1% de los - -
guías de turistas, y el 32 .3% de los trabajadores de 
Xochimilco, opinan· ésto; ocupando en todos los ca­
sos la cifra mas significativa de los problemas exis­
tentes. 

Estos datos se confirman cuando la cifra 
más importante a las preguntas de soluciones a los -
problemas, o "que hacer para tener una visita mas -
p 1 a c ente r a e n X o ch i m i 1 c o 11 

, 1 a oc upa 1 a re a 1 iza e i Ó n 
de campañas de limpieza. 

La falta de servicios sanitarios, es el pro­
blema principal que encuentra el turista extranjero­
con un 28 .4% que a la vez ocupa el segundo 1 ugar -
entre los problemas que encuentran los guías (85.7%) 
y trabajadores (16.1%), y el tercer lugar en las 
opiniones de los turistas nacionales con el 38.5%. 

Existen problemas que por afectar única- -
mente a los trabajadores, ocupo un renglón impor-­
tante (16.8%) como lo es la existencia de lirio - -
acuótico, problema detectado primordialmente por -
los remeros de i·rajineras (57 .7%) y propietarios de­
las mismos (30 .8%). 

Los precios son altos, opinan el 42.4% de~ 
los turistas nacionales, y el 16.1% de los turistas -
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extranjeros. Pero vemos que unicamente el 18.3% 
de los nacionales opinan que se deben regular estos 
precios, y el 7 .4% de los extranjeros opina lo mis­
mo. 

Definitivamente los problemas que mas aque 
jon o esta zona turistica son~ la falto de 1 impieza;= 
la corencio de_ servicios sanitarios adecuados y sufi 
cientes para el flujo turlstico, lo no estandarizo-:: 
ción de los precios tonto en las trajineros yo que -
éstas tienen tarifas que no se respetan, como en los 
d i fe r en t e s p u e s t o s d e 1 m e r c a d o d e a r t e s a n i a s , De n -
tro de este punto, no podemos posar por alto las con 
cesiones que existen entre los guías de turistas y _:: 
ciertos puestos de artesanías, que para los primeros 
obtengan su c o mis i Ó n se encarece e 1 producto a 1 os­
e xt r a n je ros. 

La cuestión del lirio acuático es un proble 
maque aqueja mas que nada a los remeros de traji--:. 
neras, que son los que tienen problemas para la na­
vegación por la existencia de éste, 

Consideramos que todos estos problemas no­
se deben mas que al descuido e indiferencia de la de 
legación hacia esta zona turística, y de la escasa-: 
cooperación del Departamento de 1 Distrito Federal -
q u e es a q u i e n c o r re s po n d e 1 o r e f e r e n te a s a n i ta r i o s 
y 1 i m pi e za de 1 1 ug ar • 
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11 A PO Y O S QU E B R 1 N DA N LA S A U T O R 1 DA DE S A .X O e_ H 1 
. MI LC 0 11 • 

La g r a n m a y o r r a d e 1 os t r a b a j a d o re s , c o n -­
test 6 que la Delegación no les ha dado ningún apo­
yo para la realización de su trabajo (80 .• 6%). El-
2 .6% de los entrevistados, contestó que no sobra. -
Si comparamos lo anterior con las respuestas que nos 
dieron acerca de lo que hacen las autoridades para­
resolver los problemas, nos damos cuenta que son 
casi exactos, puesto que sumando el resultado de 
"no sabe" y 11 náda 11

, nos muestra un 83.2%. 

Existen algunos otros renglones que no al­
canzaron significancia acerca de lo que est6n ha- -
ciendo las autoridades, como cuadrillas de limpieza 
(10.32%), etc. 

Consideramos de vital importancia el apo­
yo que las autoridades deberran brindar a los traba­
jadores de la zona turrstica de Xochimilco, ya que­
ofreciéndoles las facilidades y cooperación.que re­
quieren, podri"an desempeñar mejor su trabajo, dan­
d o d e es ta m a n e r a u n me jo r s e r v i c i o , y , t r a y e n d o -­
como consecuencia una mayor satisfacción del turis 
ta • 
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2.- A N A L 1 S 1 S 
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ANALISIS DE LAS CUATRO VARIABLES CONTROLA­
BLES. 

SERVICIOS ••.•••• 

Sin lugar o duda Xochimilco siempre ha si­
do identificado por los canales con los que cuenta -
y pore·I poseo en trajinero que se puede realizar en 
estos como lo vemos en los siguientes datos: 

Conoce los Pasea en 
Embarcaderos Trajinero 

Turistas Nacionales 100.00% 70 .60% 

Turistas Extranjeros 100.00% 98 .40% 

Como vemos, todo turista que visita este -
lugar, conoce uno de los ocho embarcaderos que - -
aquf se encuentran y que son: 

1 .- Embarcadero Caltongo 
2.- Embarcadero Manantiales 
3 .- E'mborcadero Na ti vitas 
4 .- Embarcadero Fernando Celada 
5 .- Embarcadero San Crist6bal 
6 .- Emborcodero Del Salitre 
7 .- Emborcodero Belem 
R.- Emb~rcodero Zocapa 

De éstos únicamente los cuatro primeros 
son utilizados por el turismo, ya que los restantes -
son usad os ex c 1 u si va m ert te p o r 1 os h a b ita n tes de X o -
chimilco. 

--~ 
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Dentro de estos embarcaderos encontramos­
que seg~n datos de 1a~Oficina Expendedora de Circu 
loción de Trajineros, existen 1281 de ~stas registra 
das, pero este dato resulta falso, ya que muchos pro 
pietarios de estas embarcaciones utilizan la misma': 
placa para dos o más trajineros, por lo que nosotros, 
por medio de observación, nos hemos dado cuenta 
que este número es de 2000 aproximadamente, entre 
las que- se encuentran todo tipo de trajineros como­
lo son: las turTsticas, colectivas, de venta de ali­
mentos, fotograHa, curiosidades, flores y las trans 
portadoras de conjuntos musicales. 

Un centro turrstico de la magnitud de Xo­
c h i m i 1 c o , n e ces i ta de u na i n f r a es t r u c tu ro ad e c u a da 
p o r a so t is fo e e r 1 as ne c es i dad es de 1 os tu ri s tas, c o -­
m o son: buenas vfas de comunicaci6n, servicios sa­
nitarios adecuados, teléfonos suficientes, agua po­
table, iluminación, etc. 

Xochimilco satisface Únicamente dos de los 
puntos anteriormente descritos (buenas vi"as de comu 
nicación e iluminación suficiente), pues como ve--= 
m os , s o 1 o c u e n ta c o n u n te 1 é fo n o e n to d os 1 os pu n -­
tos de interés f·uri"stico, ubicado en el embarcadero 
Manantiales, ademcSs de que no existe un sólo bebe­
dero de agua en toda esta zona. 

Otra de las carencias que existen en Xochi 
mi1co, es la falta de servicios sanitarios adecuados, 
puesto que solamehte hay 28 sanitarios ;para cabal l.= 
ros y 30 para damas, distribuidos de 1a siguiente ma 
nera: 
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Embarcadero Nativitas.- 6 sanitarios de caballeros­
y 8 para damas divididos en dos construcciones loca 
lizadas cada una en cada extremo del embarcadero-; 

Embarcadero Fernando Celada.- 4 i;anitc:irios con dos 
lavabos de caballeros e igual nt1mero para damas, 
ubicados en el lado izquierdo de este lugar. 

Embarcadero Cal tongo.- 3 sanitarios para damas y 3 
para caballeros, localizados en el lado derecho. 

Mercado de Madreselva.- 15 sanitarios·y 8 lavabos 
paro damas e igual cantidad cantid'ad· para·cabatle­
ros, dividos en dos conslru'cc-iones. 

En el bosque, el Museo y el Embarcadero Manantia 
les, no existen estos servicios. 

Como podemos ver en lo anterior, el prin­
cipal problema que se encuentra es el de falta de 
servicios sanitarios adecuados, como lo vemos en 
los siguientes datos: 

Turistas Nacionales 
Turistas Extran¡eros 
Gui"a de Turistas 
Traba ¡adores 

Consideran que faltan 
servicios sanitarios -

adee::uados 

38 .50% 
28 .40% 
85 .71 % 
16 .13% 

Proponen la 
colocación 
de éstos. 

14 .37% 
11 .52% 
34 .07% 
20 .51 % 

AdemcSs encontramos que el 49.45% de los 
gui"as, respondieron que la principal que¡a que re-

warrrrnm!'! 
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ciben de tos turistas, es la falta de servicios sani­
t a r io s a de c u a do s • 

Adem6s de lo anterior, uno de los serv1c1os 
mas u ti 1 izad os p o r e 1 tu ri s ta q u e v is i ta esta zona y­
q u e cuenta con gran importancia en el renglón eco­
nómico de este lugar, es la vento de bebidas y ali­
mentos, pues el 75.56% de los turistas nacionales -
come ya sea en los puestos, restaurantes, trajineros 
o 6reas de dra de campo que encontramos en este --· 
centro. 

El turista extranjero, no utiliza este servi 
cio, ya que, a pesar de que si come, lo hace por :: 
medio de lunch box, que le es proporcionado por la­
agencia turtstica con anterioridad. 

El porcentaje más alto de los turistas nacio 
na 1 es que s i c o me e n este 1 u g ar, 1 o hace e n u no de: 
los 77 puestos que para este fin encontramos en el­
Embarcadero de Nativitas, además de que en este lu 
gar existen tambi~n siete fondas que venden alimen-: 
tos a precios bajos. Aunado a lo anterior, existen 
en Xochimilco, unicamente 2 restaurantes, ubicados 
uno en el Embarcadero de Natitivas, y otro en el de 
Manantiales. 

En todos los embarcaderos, adem6s de lo an 
ter i o r, ex is te n t r a j i ne ras q ue ve n de n a 1 i me n tos d e n"': 
tro de los canales, pero es dTfTcil precisar que can~ 
tidad de éstos hay, puesto que no existe ningún re-­
g:stro al respecto. 
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Otro de los atractivos turrsticos con los 
que cuenta Xochimilco es el Bosque, el cual es uti­
lizado por una gran cantidad de paseantes para rea­
lizar paseos en caballo, en calandria, dras de cam­
po, etc. En este lugar encontramos un Centro de -
Convivencia Infantil de reciente inauguración, pero 
c o n e 1 i n ·c o n ve n i e n te de q u e es t 6 des t i na do ú n i e a - - . 
mente para los hijos de los traba¡adores de la Secre 
torra de Agricultura y Ganaderra. 

Junto al Bosque anteriormente descrito, en 
e o n t r a m os u n i m p o r ta n te Me r c a d o d e F 1 o res , s i tu a d~ 
en la calle de Madreselva, y por el cual Xochimil• 
e o ha c o b r ad o re no m b re mu n d i a 1 , y a q u e e n esta z o­
n a existe una de las mas grandes variedades de pla~ 
tas de todo e 1 mundo. 

En esta zona encontramos además de lo an­
terior, e 1 Museo de Santa Cruz Aca 1 p ixca, que se ... 
planea inaugurar el 17 de noviembre de 1976, y las 
Iglesias de San Bernardino y la de Santa Maria Te­
pepan que ·cuentan con innumerables obras de ade .­
(Fig. l y 2). 

PRECIOS •••••••. 

Observamos que el gasto promedio que rea 
1 iza el turista nacional en Xochimilco es de $85 .OTI 
M . N • p o r pe r so na , de é s te 1 os p ri n c i p a 1 e s e.ro g a ci o 
nes que hacen son en el poseo de trajinero y la - :: 
compra de alimentos. 

Los turistas extranjeros a pesar de que su -
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Visto panoreimica 

de los canales 

E r;;barcaciero 

Caltongo 
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gas to mayo r ( $ 7 9 • 5 O ) de r ro man este en me nos 6 re as 
de actividad, debido a que éstos, al pagar e·I impo r 
te del tour, ya va inclurdo el costo del pas·eo en-·::: 
t r a j in e r a Y. 'I o-s a l i me n tos , p o r 1 o q u e e 1 6 n i c o gasto­
que realizan en este lugar es el épmpra de artesá-.;. 
n ras. 

Como vemos no obstante que el turista gas­
ta en Xochimilco, se qJ eja mucho de la fa Ita de - -
control y estandarización de precios, entendiendo -
por esto que un mismo artículo como por ejemplo el 
alquiler de trajinero cuyo costo va a depender del­
propietario de ~sta, pues como vemos existen casos 
en que por el mismo recorrido encontramos diferen­
cias hasta de $50.00 

E.stas quejas se ven reflejadas en e] siguie_n 
te cuadro: 

Turistas Nacionales 
Turistas Extranjeros 
Guras de Turistas 
Trabo jadores 

Ven como problema 
et control de precios 

42 .44% 
16. 05% 
19.78.% 
4 .42% 

Como podemos apreciar las personas que 
m os se q u e ja n de este p ro b 1 e m a so n 1 o s tu r is tas na -­
c ion al es, debido a que éstos son los que mas contac 
to t i e n e n c o n 1 o s p re s ta d o re s de se rv i c i o s d e X o c h ¡-: 
milco, debido a que ellos tienen que tratan-personal 
mente con todos los i·rabajadores de este lugar, no-: 
asr, en el caso de los extranjeros, que unicamente-

............ L.------------ ·--"'~~~""~"'~----llliEiiliil'TliMWiCliirzrr=iiii-······ 
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frotan con los vendedóres de a·rtesanras, y por lo fa_n· 
to _ri'o pueden peréotórse de ·10 e xiste·nci'a ·de este pro::: 
b lema. · ·. 

El gura por tratar con mas frecuencia con -
l os p re s ta d o re s d e se r v i c i o c o n l a c a n t id a d de tu ri s­
t as que trae a visitar y por las concesiones especia­
les conlas que cuenta no considera esta situación co 
mo un problema de relevante importancia. 

Es obvio que los trabajadores tienen un -­
porcentaje casi nulo en este rengl6n, pues son ellos 
l os q u e están s i e n do be ne f i c i ad os con esta s it u a e ió n , 
y no les gustarra que cambiase. 

PROMOCION ••• · •••• 

Una de las carencias primordiales de Xochi 
milco es sin lugar a duda la falta de campañas pro~o 
cionales adecuadas para este-centro, pues como ve-; 
rnos en nuestra investigación~ 

Turista Nocional 
Turisto Extranjero 
Guia de Turistas 

No han escuchado 
promoci6n de Xoch. 

81 .60% 
53. 09% 
48.35% 

Si han escuchado 
promoción de -
Xochimitco 

l 8 .40% 
46.91% 
52 .69% 

No hay que perder de vista que el 13.15% de 
los guras de turistas respondieron que la única campa­
ña que han escuchado de este lugar ha sido en el ex­
tranjero por lo que realmente, sólo el 39.46% de és-



tos han escuchado promoci~n de algun tipo sobre 
Xochimi1co en nuestro pats. 
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En la actualidad, las campañas existaites -
dentro. del pai's son deficientes si no es que nvlas, -
puesto que la DelegacicSn de Xochimilco.se concre­
ta unicamente a la creación de carteles panorámi- -
cos de este lugar, pero es evidente que éstos no se­
distribuyen en los lugares adecuados. 

Po r o t r a p a r te 1 a S e c reta r r a de T uri s m o e n­
s u campaña "Descubra México" pone en la hoja nú­
mero 4 un recorrido turTstico por la Ciudad de Mé­
xico" Xochimilco y sus alrededores, la cual cuenta 
con pu.ntos falsos, pues dice que en el E.mbarcadero 
Fernando Celada existe un bazar y exposición de 
pinturas ademds de que en el Embarcadero Nativitas 
especificamente en lo Chinampo del Arte, los domin 
gos hay exposiciones y venta de obras de arte. (fig. 
3 y 4). 

Adem~s encontramos que la promoción mas­
conocida de Xochimilco es la publicidad. no pagada 
que podemos ver. en las im~genes de identificación­
de canal de Televisa. 

CANALES DE DISTRIBUCION ••••••• 

Como deciamos anteriormente los canales -
de distribucicSn, son los medios utilizados para hacer 
que el consumidor llegue al producto, los cuales en­
nuestro caso son primordialmente las Agencias de -­
Tours, que visitan Xochimilco .. 
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~ 
~ con la SECRETARIA DE TURISMO 

RECORRIDO TURISI'ICO DE LA CRJDAD DE MEXICO 

XOCHIMILCO y rus ALREDEDORES 

l. - CANAL DE CUEMANCO. - Fue construido para las competencias 
de remo y canotaJe de la XIX Ollmpl.ada. Es un canal artificial 
rectangular de 2, 200 metros de largo por 125 de ancho. Est~ orlen 
tado de norte a sur conforme a los vientos dominantes de la regloñ. 
Sus instalaciones incluyen: la torre de salida y la de meta, casetas 
de alineadores, pontones de salida, embarque y desembarque, mue 
lles, oficinas y gradas, servicios para atletas, casa de botes, pla-: 
taforma de premiacl.01.1. Anexo a la pista hay un canal de entrena--­
miento. 

2. - EMBARCADERO "FERNANDO CELADA". - Atractivo embarcadero 
con bazar y exposicl6ñ ae Pinturas. 

UIA DE SAN BERNARDINO. - Xochimilco 
ne p o e ores , atrae va zona ca. tuada a la orilla 

del lago formado por manantiales y corrientes. Al pasear entra­
jinera por sus pintorescos canales se admiran las chinarnpas, jar­
dines flotantes plantadas con érboles caracterlsticos del lugar lla­
madlJs huejotes, flores y hortalizas. El sM>ado es di'a de mercado. 
La parroquia es un importante convento-fortaleza franciscano, alm~ 
nado, fundado en 1535.La igle.9ia actual data de 1590. Sus portadas 
son platerescas. En su interior se admira el gran retablo renacen­
tista, la sillerla "de los apOstoles", la pila bautismal y un hermoso 
Cristo de "caña de Maíz". 

4. - EMBARCADEROS DE CALTONGO Y DE SALITRE.-Lugares donde 
se abOida 'una trajinera para ir ae paseo a NadVitas, ah! el atracti­
vo los domingos es la Chinampa del Arte, donde se exponen y ven­
den numerosas obras de arte. Se puede comer en la trajinera durante 
el trayecto. 

TJEMro APROXIMADO DE RECORRIDO: 3:00 HORAS. 

MEXICO i quiero conocerte! 
Fig. No. 3 
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... Pudimos constatar, que los turistas extran-
jeros y los provenientes del interior de la República 
que visitan Xochimilco por medio de tours o guras -
de turistas, reciben una imagen incompleta de este­
lugar, debido a que, solamente visitan los embarca­
deros, como lo p.odemos comprobar al analizar los -­
siguientes datos: 

Visitan los Embarcaderos 
Visitan lo Iglesia 
Visitan el Bosque · 
Visitan otros lugares 

Turistas Extranjeros 

100.00% 
0.00% 
2 .05% 
2 .05% 

Gura de Turistas 

100. 00% 
17. 58% 
0.00% 

14 .23% 

Como vemos, encontramos una incongruen­
cia marcada en el rengl.Sn de la visita a la Iglesia, 
pero esto se debe a que el Guta considera como v1s1 
ta el pas·ar por fuera de ésta sin visitar su interior; 
y no asr el turista. 

Después de haber analizado las cuatro va-­
ria b 1 e s e m. : 1 a·s e u a 1 e s se fu n d a me n ta n u es t r a i n v es ti -
gacicSn, pasaremos ahora a desarrollar el plan gene­
ral con el_ cual consideramos que se lograr& el mejor 
aprovechamiento de la zona turfstica de Xochimilco. 
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C A P T U l O V .1 

1.- Proyecto para un mejor aprovechamien­
to de 1a Zona Turrstica de Xochimilco. 
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J> ro y e et o p ar a u n m e j o r a p ro v e c h a rd e n to de 1 a 
zona turística de Xochimilco. 

Una vez ancll izada toda la información ob­
ten ida tanto por trabajo de campo como por observa­
ci6n directa, consideramos que'<~S nec::esaria la crea 
ción de un proyecto generál de lllejorami~nto de la": 
zona turfstica de Xochimilco, en el cual se abarca­
rá ·et mejor aprovechamiento de los recursos ya exis 
t e n te S y 1 a C re a C i Ó n d e O t r OS n U e V O S 1 C O n 1 OS C U a 1 es 
este centro a 1 can za r6 su 11 m ad u re z tu r r s tic a •i • 

Nuestro proyecto estar6 dividido de la si­
guiente manera: Infraestructura y· Servicios al Turis 
t ci ( e s t o s v C1 n o c o n s t i t u i r e 1 P ro d u c t o q u e s e o f r e c el , 
PreC'ios,· Promoci6n y Canales de Distribución (plaza). 

INFRAESTRUCTURA Y SERVICIOS AL TURISTA.-

Como hemos podido observar anteriormente 
la falta de servicios sanitarios adecuados constituye 
uno de los principales problemas locali.zados en Xo­
chimilco en lo que .a infraestructura se refiere, ya 
que el unico sitio donde los servicios sanitarios cum 
plen satisfactoriamente su misión e:s en el mercado': 
de Flores de Madreselva, por lo que consideramos -
necesaria la construccicSn de una red de estos servi­
cios, suficiente para satisfacer las necesidades de­
los turistas, la cual quedaría distribuida de lci si-­
guiente manera: 

Embarcadero Nativitas .- Por ser éste el lugar de ------------------?--mayor afluencia tur1stica en toda la zona, es nece-
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so ri o 1 o c o n s tr u c c i ó n d e 6 O s a n i ta r i os · (3. O p a r a da - -
m a s y 3 O p o r a ca b a 11 e ros ) , ad e m 6 s de 3 O 1 a v a:h os , · -· 
distribuido todo esto, en dos construcciones coloca 
da s c a da u n a e n 1 os ex t re m o s d e 1 e m b a r c a d e ro , d o n': 
de se encuentran los servicios que actualmente ope­
ran • 

Embarcadero Manantiales.- Deberá contar con una­
~;;;-tr-~-;;~T6~-qC-;-cc;-n"t-;"7ig a p o r 1 o me nos l O s a n i ta -­
ri os para damas y 10 para caballeros, con 5 lava-­
bos para cada sexo. Estos podrfan estar ubicados­
en el costado derecho de este lugar, donde actual­
mente s·e encuentra un jardrn por completo erosiona 
do. 

Embarcadero Fernando Celada.- 'En'esf'e lug:ar·Única· 
rrieñte--;;:~~-;;-;.-::s&rT-q.'düpTf;.;;1; s s eT V i e i os e X i s fe n te; 
y·eolocarlo·s 0n el ·ext'remo izqui'ercfo de ... este emoar-
caaero' . . •. 

Me·r·cado .. Cal tongo.-·· Es ne~es.ário c·olocar· 1·0 sani­
tarTos-paracada-sexo, y 5 lavabos para cada uno 
de éstos, cotocondose en el extremo derecho de es­
te embarc('ldero, donde actualmente existe una cons 
tru("'ción semidestrufdo. 

BosQue .- Es necesario la construcción de cuando 
ñieños-10 sanitarios para caballeros y 10 para damas, 
adem6s de 1 O lavabos en cada uno, puesto que por -
ser este el lugar donde las fa¡,1ilias realizan sus - -
dios de campo, se debe contar con lavabos suficien 
tes~ Estos podrfan estor colocados a un lado del -
a re a de a p a re a mi en to de 1 os auto m o vi 1 es • 
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Mu se o d e A r c:,J e o 1 o g r a • - Es ne e s a r i o c o 1 o ca r 2 s a -
ñftariospara-darr\as-y 2 para caballeros con sus res­
pectivos lavabos en el interio de las instalaciones. 

Estas instalaciones d berán estar construt­
das en arquitectura de tipo colonial, como los que­
se encuentran actualmente en 1 mercado de flores. 
Además, cada construcción co taró como mrnimo 
c o n d os pe r s o na s q u e se e n c a r u e n de 1 m a n te n i m i e n­
t o de estos servicios, recomendamos, que se cobre -
$1 .00 {un peso), para .poder s frogar los gastos que 
tengan estos locales. {figo 5 6). 

Otra de las carencia que observamos en -
X o c h i m i 1 c o f u e 1 a fa 1 ta de c e t 0.'S de b a s u r a , p o r 1 o­
que proponemos sean colocado éstos en lugares es­
tratégicos para que el turista los encueste siempre-
que sea necesario. Consider deberán estar 
distribuidos de la siguiente m 

40 en e 1 Embarcadero Nati~it 
8 en el Embarcadero Ca ltong 
R en el Embarcadero Manant 
6 en el Embarcadero Fe rna n 
~~ en el Bosque 
s en el Mercado de Madrese 

Aunado o lo anterior 
por lo menos 15 teléfonos púb 
r6n distribuidos en todos los 
cionan. 

s y mercado a nexo. 
o 
oles 
o Celada. 

va. 

es necesario colocar 
icos, los cuales esta­
untos que antes semen 

Consideramos tambié necesaria la coloca­
ción de bebederos de agua pot ble en los costados -



fig. No. 5 

Servicios sanitarios localizados 
en e1 mercado de flores madre­
selva cuyo estilo proponemos -
en nuestro proyecto. 
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Sanitarios actuales ubicados 
en el Embarcadero Nativitos 

fig. /''Jo. ó 
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exteriores de cada construcción de sanitarios. 

Com~ p"ode:mos ver, la zona de embarcade -
ros y canales es de funcionamiento comple¡o~ por -
lo que existen en ella diversidad de problemas como 
lo son principalmente la falta de limpieza tanto en­
los embarcaderos como en los.canales, y la falta de 
organización, entendiendo por esta las aglomeracio 
nes y mala distribución del tráfico de tra¡ineros. -

Existen otros problemas que por afectar uní 
comente a \os traba¡adores, solamente éstos lo detec 

·fon como lo son la existencia de lirio acuático que­
entorpece la circulaci6n de las trajineros, y el ba­
jo nivel de las aguas. 

Por lo anteriormente expuesto, sugerimos -
r.rne se deberan hocer las siguientes me ¡oras. 

1 .- Se deber6n formar cuadrillas de limpieza, las­
cuales deber6n estar formadas por dos clases 
de integrantes: 

a) Personal fi¡o, el cual estar6 compuesto por­
elementos de la Delegaci6n. 

b) Personal temporal, o sea traba¡adores de la­
zona turística de Xochimilco, los cuales de­
sempeñen esta labor por periodos no mayores 
de dos meses. 

Estos grupos deber&n contas:. con autoT.idad­
suficiente para evitar el que los turistas arroien ba 
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sura, por medio de la aplicación de sanciones econó 
micas (multas). 

2.- Para apoyar lo anteriormente descrito, cada tra 
jinera deberá contar con un bote de basura como 
mínimo y la cantidad de ceniceros necesarios -
dependiendo de la capacidad de la embarcación. 

3 • - U n i c a me n t e c u a t ro d e 1 o s 1 8 9 k m • d e c a na 1 e s 
c o n 1 os q u e c u e n ta X o c h i m i 1 c o s o n u t i 1 i z a do s p a 
ro la navegación turística, por lo que se debe: 
rán de abrir nuevos recorridos dentro de los ca­
n a 1 es par a a s í e v i ta r e 1 q u e 1 as tr a j i n e ras s e -­
a g l· o me r·e n ·en ·un' soló pur)to, como sucede principal­
m e n te e n 1 os e m b a r ca de ros Na t iv i tas y M a na n t i a 
1 es • 

4.- Se deber6n crear trajineros de capacidad menor 
de seis personas con las cuales se evitaría el -
q u e 1 o s g r upo s p e q u e ñ o s d e t u ri s ta s te n g a n q u e -
utilizor un servicio que por su gran tamaño y -
o 1 to c o s to e s i n a d e c u a d o pa r a e 1 1 os .• A d e m á s -
la creaci6n de una flotilla de trajineros de es­
te tipo, contribuiria a evitar las aglomeracio­
nes tanto por su práctico tamaño como por su 
facil maniobrabilidad. 

5.- Se deberá mandar a este lugar un volumen mayor 
de aguas tratadas para que este recobre su nivel,: 
pues de no ser así, los canales corren el peli­
gro de secarse y desaparecer. 

6 .- Para hacer este recorrido más típico, se reco- -
mienda que los remeros de trajineros utilicen -
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como uniforme un traje regional de este lugar. 

7 .- Deberán ser plantadas o los lodos de los cano--
1.es flores de la gran variedad con la que cuen­
to Xochimilco, para que este recobre su fama Y.º 
pe r di do de 1 os 11 Ja r d i ne s F 1 o ta n tes de 1 o C i u do d 
de México". 

8 .- Se verá lo posibil idod de formar un grupo de tra 
jineras las cuales dar6n servicio exclusivo a 
los turistas extranjeros y en las que se coloca­
rá un aparato de cassettes con dos bocinas, una 
en cada extremo de la embarcaci6n, con la fina 
lidad de que a lo largo del paseo el visitante-: 
vaya conociendo la interesante historia, tradi-
ciones y leyendas de este lugar. Estas graba-
ciones deberán ser realizadas en los idiomas 
mas importantes como lo son el Inglés, Español, 
Frances, Alemán, Italiano y Portugues, además 
deberán encontrarse en casetcrs esp.eciales colo­
co das un a en cada e m b a r ca de ro par a que e 1 g u í a 
antes de abordar la trajinero, solicite el casse­
tte de acuerdo a su tour. El costo de esteser­
v1c10 en el caso de tour, deber6 estar incluido 
en el precio del mismo, y en el caso de extran­
jeros que vayan por su cuenta, se les cobrará -
$20.00 pesos de alquiler, más $100.00 como de 
pósito para asegurar la devolución del cassette. 

9.- Es de vital importancia la existencia de casetas 
de informaci6n turística en centros de tal mag­
nitud como lo es Xochimilco, ya que contando­
con tontos puntos de interés, estos se podrían -
d f1 r o e o n o c e r o 1 o s v i s i ta n te s da n d o 1 es 1 a o p o r-
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tunidad de diversificar sus actividades en la zo 
na. Existe una caseta colocada en el embarca 
dero Fernando Celada, pero que no está en ser-: 
vicio, por lo cual podemos considerar la total­
inexistencia de dicho servicio. Por lo ante-­
rior, es necesario la colocación de una caseta -
de este tipo en la entrada al estacionamiento -
del embarcadero Nativitas y el funcionamiento 
de la que antes mencionábamos, en el embarca­
dero Fernando Celada, ya que estos lugares con 
sideramos estan a la vista de todos los turistas; 
E s ta s c a s e tas de b e r á n c o n t e n e r i n fo rm a c i ó n n e c e 
s aria que pe r m ita a 1 v is ita n te saber cu a 1 es son-: 
los puntos de inter~s, diversiones, precios, es­
pectáculos y horarios. Deberán existir tam- -
b i é n c a t á 1 o g os do n de e s té n c 1 as i f i e ad os y 1 oc a -
!izados restaurantes y sitios para comer, etc. -
Esto debe ser coordinado conjuntamente por la­
D e 1 e g a c i ó n d e X o c h í m il c o y 1 a S e c r e ta r r a d e -­
T u·r"is rn o que ser6 la encargada de enviar perso­
nal capacitado para prestar esta atención a los 
turistas. (fig. 7). 

Otro de los problemas latentes en Xoch imil 
co como mencionabomos anteriormente es la falta de 
1 u q o res ad e e u o dos p a r a 1 a a 1 i me n ta e i ó n de 1 tu ri s ta , -
por lo ctue es necesario: 

l.- Ejercer un control absoluto, de la higiene de -
los productos alimenticios que aqur se expen- -
den, principalmente en los puestos por medio -
de inspectores que realicen revisiones periódi­
cas de la calidad de los productos, asl como la 
higiene delas persoros encargadas de la venta -
de és to's' . 



Fig • No. 7 

Caseta de lnformac iiSn Tyrtstica 
(la cual jomSs se encuentra en­
funcionamiento) ubicada en el­
Embarcadero Fernando Celado. 

l 91 



2.- Ya que el 36.12% de los turistas nacionales -­
pertenecen a las clases: socioeconómicas A y B, 
es necesaria la construcción de un restaurant -
q u e se a d e c u e a1 1 a s ne c e s i da d e s de é s tos , c o m o-
1 o podría ser una cafeteri'a de las cadenas más­
importantes del país, como por ejemplo: Vips,­
Lynis, Dennys, etc., la cual podría ser coloca 
da en donse se encuentra en la actualidc:id una:" 
construcción casi por completa destruida de !o­
que fue hace nueve años un restaurant y la cual 
unicamente proporciona una vista pésima al em 
barcadero Natitivas... Esta cafeterfa deberá -
ser de construcci6n trpica pero funcional, y -­
contará con amplios ventanales poro que el tu­
rista tenga una vista agradable mientras ingie­
re sus alimehtos. (fig. 8 y 9}. 

3.- Se deberán colocar en el bosque lugares propi­
cios para realizar días de campo, los cuales 
deber6n contar con una mesa y bancas con capa 
cidad para doce personas. Además deber6n es 
tar techados en forma de kiosco. 

4. - Tombi én deber6 de regularse por los mismos 
inspectores que antes mencionabamos, la venta 
de alimentos en trajineros, puesto que estas - -
carecen de toda higiene,. Adem6s se deberán­
increme(ltar en los embarcaderos Fernando Cela 
da y Caltongo el número de trajineros, ya que::" 
no existe lugar físico para la construcción de -
restaurantes o puestos. 

O t ro de 1 e& a t r a e t i v os c o n 1 o s qu e c u e n ta -
Xochimilco es la Chinampa del Arte, localizada den 



Fig. No. 8 

Construcción semidestrurda en 
la cual proponemos lo crea­
ción de un restaurante poro -
clases socioeconómicos A y-

B º 
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Uno de \os multiples puestos 
expendedores de alimentos­
en el embarcadero Nativitos • 

FiguNo.9 
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tro del embarcadero 'Nativitas. Este lugar fue crea 
do coin: la finalidad de atraer mas al· turista mediañ= 
te la exposición y venta de obras de arte, pero ésto 
sólo se llevó a cabo durante un corto perrodo de - -
t i e m p o de b id o a 1 a fa 1 ta de i n te r é s por pa r te de 1 as 
autoridades para continuar con estas actividades, 
por lo que actualmente se encuentra semidestrui"da. 
Consideramos que una buena organización y arreglo 
d e 1 a C h i n a m p a de 1 A r te a t r a e r ~ m a s t~u r i s m o a e s ta­
z ona. 

Por lo anteriormente expuesto, proponemos 
la apertura de nuevas exposiciones que podri'an cele 
brarse los dtas domingos y sobados que son los días:" 
de mayor afluencia turfstica. Este lugar deberá 
ser reacondicionado para ofrecer mayores facilida-­
des a los expositores y vis·i:tante; deberán cofocarse 
flores nuevamente en los costados, como se planeo­
en un principio, y se creará un cuerpo de vigilan­
cia que brinde todo el apoyo necesario a los expo­
sitores, a la vez que vigilen este lugar. 

Po ro m a n te ne r e 1 i n te r é s. de 1 tu r is ta en es­
t os exposiciones se ha pensado en un ciclo de éstas 
que oborcorra seis meses con opci6n de realizarlos­
codo año en temporadas propicias, puesto que por -
ser un lugar al aire libre en época de lluvias no se 
podrra utilizar. Este ciclo esta comprendido de 
la siguiente manero: 

A.- Durante los dos primeros meses o sea ocho­
f i n es de se m a n a s e 11 e v a r r a a .c a b o :· l a e x p o 
sición y venta de pinturas, las cuales se--= 
rían expuestas por dos pintores nacionales-
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diferentes cada semana, presentando vein­
te o b r a s c a da u n o c o 1 oc a dos a 1 o 1 a r g o d e -
la Chinampa del Arte, con un costado para 
cada pintor. Este programa además de - -
atraer mas turismo tiene la finalidad de dar 
a conocer 16 nuevos talentos de la pintura 
nocional. 

p, .- Los siguientes 8 fines de semana ser6 ocupa 
da por 11 Escultura nuevo Arte Mexicano",-: 
presentado por 16 exponentes diferentes - -
programados de igual manera que los pinto­
res anteriormente descritos. 

C.- En el quinto mes se incluirán exposiciones­
d e f O t O g r a f r a e X pe rÍ me n ta 1 1 a C U a 1 e Sta r Ía -
dividida de la siguiente manera: 

- Los primeros dos fines de semana se dedi­
carían a la exposición de fotograHas en­
blanco y negro. 

- Los segundos 15 días se expondrían foto­
grafi'as en color. 

D.- Durante el fin de semana correspondiente -
se presentará una exposición de trajes re­
gionales, para lo que se podría buscar el -
apoyo de la señora Amalia Hernández la 
cual posee una gran variedad de éstos. 

E.- Para la siguiente semana proponemos que 
con ayuda del Instituto Nacional de Bellas 
Artes y e 1 Conservatorio Na c i o na 1 de M Ú si 



',196 

ca se introduiera una exposici6n de instru­
m e n to s · 'mu s ic a 1 e s a u t 6 t ton os , d e n u es t ro - -
pa rs. 

F.- La última exposición de este ciclo estar(a­
comprendida por un fin de semana dedicado 
al arte infantil, en la cual los niños de.la 
C a s a de l a C u l tu ra d e X o c h i m i 1 c o b a j o l a -
d i re c c i Ó n de 1 se ñ o r A ns e 1 m o V i 11 e gas ex - -
p o n d r r a n s u s o b r a s ta n to d e p i n t ur a c o m o e s 
cultura, cer~mica, etc. 

Además de lo anterior, en;la Chinampa del 
Arte podrfa estar colocado permanentemente un,L.cari 
caturista el cual real izar fa caricaturas de ios turis-: 
tas que se lo soliciten, como exi~te en cas·i todos -
los centros turfsticos del mundo.· 

Ya q·ue Xochimilco es un lugar tfpico me-­
xicano, y uno de los lugares mas visitados por los -
turistas nacionales como extranjeros, consideramos­
que es necesaria la programación de diversos espec­
t6culos folcklóricos tos cuales tendrán como finali­
dad el atraer un mayor n6mero de turistas a esta zo­
na y el proporcionar nuevos atractivos a las perso­
nas que ya lo conocen. 

la p r i me r a y m 6 s i m p o r ta n te o e t i v i da d se -­
r ro la de represent·ar una obra de teatro en la cual­
se describa la historia de este lugar, incluyendo la 
leyendo del Rey Toltzin Pochotl el cual por ser la -
boda de su hija le pidió a sus súbditos le hicieran -
un jardrn Flotante, y al ver lo que los.ar'fé'sanos·ha· 
b fo n · :re a liz ad o , de c i d i ó q u e se h i e i e r a n i n f i n i da d -: 
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d e e s t os j a r d i n es , c o n..: 1 0- q u e n a c i e ro n 1 a s c h i n a m - -
pas. Esta obra debercS ser montada én una de las -
c h i na m p as in ter i ores de 1 os ca na 1 es de 1 embarcadero 
Caltongo puesto que es en éste sit.io donde encontra 
mos las mayores facilidades para el montaje de este 
espect6culo, pues es necesaria la utilización tanto 
de canales como de chinampas para ta representación 
de esto obra. En la chinampa que se representarro 
esto obro se colocarran gradas para que el especta­
dor tengo una bueno visto de todo el espectáculo 
tanto de lo parte que se representarra en los cona-­
les por medio de trajineros, como la que se re pre- -
s e n ta r i a e n 1 o c h i n a m p a e n 1 a c u a 1 s e co 1 o c a r r a u n­
en to rimad o propicio paro ésto. 

Por ser una obra única, por su singular - -
escenario, ser6 necesario que se presente en dos -­
funciones cada domingo durante la época en que no 
es temporada de lluvias en nuestra ciudad, en el 
siguiente horario: 

primera función ••••••••• 11 .30 hs. 
Segunda función ••••••••• 14 .00 hs. 

C a d a fu n c i Ó n de be r cS te n e r u n a d u ro c i ó n 
de· hora y media aproximadamente, y el costo de és­
ta serra de $25.00 por persona y $10.00 por niños -
menores de 13 años; en este precio estarra incluída­
la transportación del embarcadero Caltongo al lugar 
de representación, puesto que serra en una chinam­
pa retirada del embarcadero paro no interferir en -
las actividades comunes de este lugar. 

Además de lo anterior, deberán ser presen_ 
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todos diversos espect6culos folcklóricos en el bosque, 
en el cual se podrra ed'ificar un teatro al aire libre 
en lo parte posterior de éste lugar con la finalidad­
de presentar a precios populares como pueden ser 
$ 5 • O O p o r pe r s o n a 1 a s s i g u i e n tes a c t i v i da d e. s • 

A.- Bailables de las distintas regiones de nues 
t r a p a t r i a e n t re 1 o s q u e s e d e be n de i n el u ir 
la Guelaguetza, la Danza de los Viejitos, 
la Danza del Venado, la Bamba, Bailes - -
Norteños, etc. 

B.~ Música, con la participación de tres gru-­
pos por domingo, los cuales sean represen­
tativos de cada estado de nuestra Rep~blica. 

C.- Espectáculos en general como lo es el de -
los Votaaores de Papantla. 

Sugerimos que estos espectáculos tengan 
uno duración de una hora como máximo, y sean pre­
sentados los días domingo que son los que cuentan -
con una mayor afluencia turfstico. Además se debe 
r a n pres e n ta r dos fu n c i o ne s ca da do m in g o e n 1 os h o:' 
rarios que antes se propon ron en la obra teatral. 

Otra de las carencias que existen en Xo-­
chimilco es la falta de actividades propios para el­
turismo infonti 1 que acude a este centro y que al- -
conza cifras de considerable importancia, por lo -
a u e se de b e n c re a r u n a s e r i e de se r v i e i os qu e te n -­
g o n por objetivo entretener a los turistas de esta 
edad. 

Como mencionabamos en nuestro análisis, -
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el bosque de Xochimilco existe un parque de convi­
v e n c i a i n fa nt i 1 q u e c u e n ta c o n u n pe q u e ñ o z o o 1 cS g i -
co, juegos infantiles, alquiler de triciclos, etc.-,­
el cual cuenta con:E~1· inconveniente de no estar - -
abierto a toda ctase de p6blico, sino que es-.e·xclusi· 
vo para los hijos de empleados de la Secretarra de-: 
Agricultura y Gonaderra, por lo que es necesario -
que este centro sea abierto a toda clase de turista­
y no como en la actualidad sucede. 

Adem6s de lo anterior, el embarcadero Na 
tivitos cuenta con una serie de juegos infantiles co 
mo lo son resbaladillas, columpios y subiba¡as, pe:-' 
ro que se encuentran abandonados, por lo que es ne 
c es a ri o 1 a c o ns e r va c i ó n y m a n te n i m i e n to de 1 os m is-= 
mos para que ofrezcan seguridad y diversión a los -
niños visitantes. 

Otra actividad destinada al turismo infan­
til, es la creación de un tren panorlSmico cuya esta 
ción deberd localizarse en el bosque, precisamente­
junto a la construcción destinada a los sanitarios -
que con anterioridad propusimos. Esta estación 
deberá ser tambi~n de tipo colonial para mantener­
e se a i re t r p i c o q u e c a r a c te r i z a a X o c h i m il c o _.. E 1 -
inicio de este paseo deben~ ser con un recorrido a -
lo largo del bosque, pasando por el Parque de Con­
vivencia Infantil, donde se podr~n apreciar los ani 
males del zool~gico que anteriormente mencionabe1= 
m o s , y v i s i ta n do po s te r i o r me n te e 1 Me r c a do d e F 1 o -
res de Madreselva donde la gran variedad de plan-­
tas que ahr se venden, seron motivo de admiración­
y agrado para los pequeños pasajeros. La última -
etapa, consistirá en recorrer el bosque, llegando 
finalmente a la es tac i6n. Este recorrido tendrá - -
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una duración aproximada de veinte minutos con un -
costo de $:.:1.00 pesos p~r persona. 

Aunodo a todos los servicios anteriormente 
descritos, Xochimilco cuenta con una serie de even 
tos especiales únicos del lugar que nohan sido apro 
vechados en el sentido turrstico por falta de inte-= 
rés de las autoridades, asr como una falta de promo 
ción por parte de los organizadores de éstas. Un= 
ejemplo de lo anterior es el concurso de 11 La Flor -
mas Bella del· Ejido", evento que se realiza año con 
año y que consiste en la elecci'Ón de la mujer mtis -
bella y representativa de Xochimilco, en el cual in 
tervienen uno o más concursan·tes de c:ada barrio o-: 
p u e b 1 o d e e s ta z o na • Es te e v e n to , p o r s u . f u e r te -­
arraigo tradicional, deberá ser programado el pri-­
mer sábado de abril de cada año para que asr resul­
te más accesible al visitan·te; para lo que propone­
mos que cada año se realice en diferentes sitios tu­
r r s t i c os ' con e 1 f i n de m a n te ne r e 1 i n te r ~ s de 1 os tu 
ristas en este evento. Esta actividad debercS com_:­
plementarse con un ºdesfHe en el cual arribarran las 
concursantes, ya sea en carros aleg6ricos o trajine­
ros decoradas, dependiendo del lugar en que se rea­
l ice el evento. (fig. 10 y 11). 

C o m o v i m o s e n n u es t ro a n á 1 i s is , e 1 p rob 1 e -
mo de los precios en Xochimilco, no es que estos 
settn cdtos, sino que no est6n regulados por ninguna 
outoridad, por lo que cada trabajador cobra lo que 
quiere. Por ejemplo, las tarifas oficiales para al-



fig.No.10 F iq. No. 11 

Dentro de los eventos especiales que se celebran año con año en Xochirnilco 

tenernos, "Lo Flor m6s Bella del Ejido 11
• 
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alquiler de trajineros son de: 

Color del techo de la 
trajinero 

Amarillo 
Rojo 
Azul 
Verde 

Capacidad 

6 personas 
12 personas 
16 personas 
20 personas 

Precios de alqui­
ler por hora • 

$30.00 
$40.00 
$50.00 
$60.00 

peTo ·es·tas no son respetadas y se llegan a cometer 
a b u s o s e xa g e r ad os • 

-- ... . 

Esta situación se debe primordialmente a -
que no existen a la v·ista del turista los precios ofi 
ciales de los servicios y·productos qµ.e ..... aqur se ofre:­
cen, puesto que a pesar de que en una entrevista -­
real izada al Prof. José M. Mendoza, Secretario Au­
xiliar de la Delegación de Xochimilco, por el Dia­
rio Novedades el 24 de abril de 1976,. en lá cual 
dijo 11 

••• el turismo se ha dado cuenta de q.Je en Xo­
chimi1co existe seguridad y honradez, especialmen­
te tras haber sido autorizados las nuevos tarifas pa­
r o e 1 o 1 q u it e r d e c a n o a s , fo t 6 g ro fo s , a 1 i me n to s y -­
otros servicios, e indic6 que en breve sercSn coloca­
dos en sitios visibles las tarifas ••• 11

• 

Este plan después de 6 meses no se ha lle­
v C' do o e o b o, por 1 o que con si de r a m os es necesaria­
l o colocaci6n én puntos claves y visibles para to- -
dos los turistas, carteles en listando todos los pre- -
cios oficiales para cada actividad. Ademas sercS -
ne ce s a r i o q u e 1 as a u to ri dad es d i s p o n g a n de pe r so nas 
capacitadas y con autor"idad suficiente para hacer -
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r e s p e t o r e s to s d i s p o s i c i o n e s y a l a s c u o 1 e s e l t·u r i s ta 
pueda acudir en casos de abuso. 

Otra de las anomatras en cuanto a precios, 
es el incumplimiento por parte de los propietarios -
de t<rajineras de la disposici6n que marca la delega 
ci6n de entregar a los turistas que utilizan este ser 
v i c i o u n co m proba n te de 1 c os to de 1 pase o, p o r l o --= 
que sugerimos que en los carteles donde se enlista·­
rcSn los precios para el conocimiento de los visitan­
tes, también se mencione> que al abordar su trajine­
ro deben exigir su recibo para evitar los abusos. Es 
te recibo deberá contener los siguientes datos y en­
el formato en que a continuaci6n sugerimos: 

Fo 1 i o 

~ • D F XIC0 1 • • O 

Reg. Fed. de Causantes. 
Placa No. 

de de 19 

'Récibrla cantidad de $ M. N. (espacio paro la canti-
dad en letra) por concepto de hs. de alquiler de la -
trajinero color con capacidad para personas. 

Hora de salida 
Hora de entrad..,..a _____ _ 

Firma del Propietario. 

Este re'cibo tendrá la doble finalidad, por 
una parte evitar los abusos que se cometen con los 
tu r i s tas y 1 a de u n m a y o r é o n t ro l e n e 1 in ú m e ro de 

• 

--
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trajineros que circulan en estos canales, puesto _ -
que at colocar et ndmero de placa· en los recibos, se 
evita el que se utilicen dos o mas trajineros con una 
misma placa como se viene haciendo hasta la fecha. 

PROMOCION .-

Como pudimos apreciar en nuestra investi­
g('!ci6n, la promoción existente de Xochimilco, so-­
bretodo o nivel nacional, es casi nula, por lo que -
proponemos la introducci6n de la siguiente campaña 
promociona!: 

CREACION DE UNA CAMPAf\lA PROMOCIONAL PARA 
LA ZONA TURISTICA DE XOCHIMILCO. 

Debido a que Xochimilco es un lugar cuyo­
nombre es reconocido pcn'Ja gran mayorra de las per 
son as, nuestra r.c a m p a ñ a debe r á ser un i ca mente re--= 
cordativa, o sea que nuestro principal objetivo será 
e 1 m a n te n e r f re s c o e 1 no m b re d e e s te c e n t ro e n 1 as -
mentes de nuestros usuarios. Además observamos a­
través de nuestra investigación que a Xochimilco -­
a c u d e n pe r s o na s de to d a s l a s c 1 a s e s s oc i o e c o n ó m i c a s , 
edades, lugar de origen, etc e por lo que nuestra -­
campaña de publicidad deber~n estar enfocada por -
medio de una Mercadotecnia indiferenciada, esto -
quiere decir que operaremos por igual con todos los 
segmentos de nuestro mercadoº 

Esta campaña deberá ser transmitida por los 
medios masivos de 1 a e c)m un i ca c i ó n, de 1 a sigui e n te -
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manera: 

Te,evisión .·- Se deberán' pone·r spots de":ún· minuto­
aproxirTI'adamen'te en' 1o's programas· dé' proye"cci·on na 
c i o no ' ' e o m o ' o son 1 os q u e pos a n ·por e ano 1 2 ' p a r a 
osr oprovechar que nuestro mensaje seo visto en to­
do l·o República. Para esto se deben buscar los pro 
gramas C!propiados por su nive' de roiting con et que 
cuentan, nosotros sugerimos poner dos spots en el -
programo "De Domingo a Domingo 11

, los cuales en su 
contenido deberán motivar al teleauditorio a pasor­
el dra al lado de toda lo familia en Xochimilco. 

Además se deberán de colocar uno o más 
spots en el programa Siempre en Domingo, especrfi­
camente en la sección México, Magia y Encuentro,­
puesto que ésta habla de los lugares bellos de nues­
tra Repl1blica. 

Cine.- Se deben de colocar 4 documentales dife-­
;-;;;-fe s e n l o s q u e s e m u e s t re 1 a b e l le z a d e 1 o s d i fe - -
rentes puntos que se incluyen en el recorrido ante­
riormente descrito. Estos documentales deberán du 
r a r a p ro x i m a d a me n te 5 m i n u to s y s e r ro ta dos e n 1 os -:; 
peri'odos que genera !mente emplea este medio en es­
te tipo de reportajes. 

Radio.- Se deberán pasar mensajes principalmente­
'fosf f n es d e se m a n a e n 1 as e s ta c i o n es de m a y o r i m -
p o r t a·n c i a , e n 1 os e u a 1 e s se 1 e re c u e r de a l r a q i o es -
cucha que Xochimilco cuenta con todos los attocti­
vos necesarios para pasar un dfa agradable, tran­
quilo y con' actividades paro todo lo fomiiia. 
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A d e m á s de e s tos me d i os 1 a c a m p a ñ a se p o -­
dría complementar con: desplegados en los periódi­
cos que antes se mencionaban, como lo son las expo 
sic iones de pintura, esp.ectáculos, presentación de-: 
conjuntos musicales, etc., esto aunado a la coloca 
ción de carteles en los puntos de intenso tráfico d; 
pe-rsonas, como lo es el sistema de transporte colee 
ti vo • 

Esta campaña deberá estar cimentada en un 
slogan (frase con la cual se identifica el producto­
que se está anunciando), que sea de fácil memorha 
ci6n para todo tipo de personas, en el cual se :me-n-= 
e ion e 1 a be 11 e za de este Lugar y su i m portan c i a h is­
t ó rica, como por ejemplo: 11 Xochimilco, donde la -
historio y la belleza se conjunto", o "un paseo en­
bote a través de la historio 11

• 

CANALES DE DISTRIBUCION.-

Consideramos que es necesaria la creaci6n 
de circuitos turrsticos en Xochimilco para que el ...; 
turista reciba una imagen mas completo de lo que es 
este lugar, pues hasta la fecho, como deciar'nos en­
el andlisis, Únicamente visita los embarcaderos, por 
lo que se crebba una imagen falsa de este sitioº 

Además de lo anterior, con estos circuitos 
se abrirán una serie de nuevos puntos de interés - -
turístico que hasta la fecha no se habran desarrolla­
do, además de dar nuevo enfoque a los puntos ya -­
existentes. 
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Por lo anterior, se proponen a continuación 
tres diferentes circuitos con los que consideramos se 
abarcaran todos los puntos que antes mencionabamos. 

PLAN No. 1 

1 .- Salida del hotel en donde se hospeda_ -
el turista, en dirección a la Ciudad Universitaria,­
donde se le dará tiempo para que tome fotograffas -
de sus famosos murales, e incluyendo una visita a -
su atractivo estadio deportivo M 

2 .- Llegada a Xochimil,c·o visitando como­
pri mer punto el importante convento-fortaleza Fran 
ciscano de San Bernardino, almenado y fundado en= 
1535, adem6s de la visita a la Iglesia que aqur se­
encuentro, aue dota del año de 1590 y que cuenta­
con portadas platerescas; en su interior se admira -

.el gran retablo renacentista, la sillerra de "los - -
opostoles 11

, la pila bautismal y un hermoso Cristo 
de "Caña de Marz". (fig. 12 y 13). 

3 .- Visita al Mercado de Flores de Madre­
sel·va ubicado en la calle del mismo nombre, en la­
cual los turistas podrán admirar 420 puestos de -
plantas y flores, en los cuales se puede observar la 
gran variedad que existe de ~stas en la zona de Xo­
chimilco, Aquí se le dará al turista tiempo para -
comprar estos artículos si así 1o desea. 

4 • - L 1 e g a d a a 1 E m b a r c a de ro N a t i v i ta s , 
de se abordarci una trajinero para que el turist·a 
lice un paseo por los bellos canales con los que 

don 
rea 



fig • No. 12 fig •. No. 13 

Vista exterior e interior de la Iglesia - Convento de San Bernordino. 

,,_, 
o 
co 
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cuento este lugar, Durante este paseo se 1e entre­
~or6 o coda turista su lunch box para que coma en -
1o trojinera. Una vez terminado este paseo, se le­
da r 6 t i e m p o a 1 t u r i s ta de v i s i ta r 1 a C h i n a m p a de 1 -­
A r te , do n de se e n e o n t r a r 6 n , como a n tes me n e i o n áb a 
mos, exhibici6n· y venta de numerosas obras de arte-; 
adem6s de que podr6n recorrer el Mercado de Ar·te-­
sanías que aquí se encuentra paro comprar curiosida 
des me x ic a nas • ( f i g • 14 y 1 5) • 

·" · 5 .- Visita al Museo de San·ta Cruz Acal- -
pixca, en el cual se encuentran más de 7,000 pie-­
zas arqueológicas de relevante importancia históri­
ca, pertenecientes a la Cultura Xochimilca que ha­
bitó en est-e región, entre las que destaca la piedra 
e n 1 a e u a 1 s e e n e u e n t r a g r a b a d a 1 a Da 1 i a q .ue e s 1 a -
flor representativa de ésta cultura. · 

6.- Fin de la visita y regreso al punto con 
venido con el turista. 

- - - - - R e fo r mas ne c e s a r i a s p a r a d es a r r o 11 a r e s te e i r-
e u i to - - - - - - - -

A) Es necesario 'pintura y mantenimiento de 
1 a fa c ha da y .z o n as b 1 a n c a s d e 1 i n te r i o r de 1 C o n v e n -
to de San Bernardino. 

B) Es conveniente que circule agua en lo -
fuente que se encuentro en el patio del convento. 

C) Se deber6 contar con un equipo de per­
sonas encargados del cuidado de 1os jardines exte­
riores de este lugor. 

··---



fig. No. 15 fig. No. 16 

Algunos de los puestos que se encuentran en el Mercado de Artesanras. 

N 
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D ).- Construcción de un kiosco esti1o co -
loniol en el cual se vendan tarjetas postales de los 
luqores turfsticos de Xochimilco, libros con la his­
t,;:,rio de este lugar, transparencias de las mismas -
imagenes, ro11os de fotogroHos, etc., como existe­
en otros centros turfsticos del pa 1s. Este kiosco -
podri'a contrurrse en el lodo derecho de· lo parte 
exterior de la lglesia. 

E) En el mercado de Flores de Madreselva 
ser6. necesario asignar un lug'ar :para·estoci:'onar los­
camiones y automov iles que real icen este circui:-to. 

F ) 1 m pos i c i ó n de v i g i 1 a ne i o e n 1 a C h i na m­
p a de 1 A r te p a r a q u e 1 os ex pos i t ores no te n g a n n i n­
g un problema. 

G) Debido a que el Museo de Santa Cruz -
Acalpixca se. encuentra en este momento en construc 
ción, consideramos que no será necesaria ninguna re 
forma • 

PLANNo.2 

1.- Salida del Hotel en donde se hospeda -
el turista, en dirección a la Ciudad Universitaria,­
donde se le dará tiempo al ·J·urista para que tome fo­
tograffas de sus famosos murales, y vista de su atrae 
tivo Estadio Deportivo. 

2.- Mercado de Flores de Madreselva, v1s1 
to que se efectuará en igual forma que en el plan -= 
C1nterior. 
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3.- Visita al Convento-Fortaleza de San -
Berna r di no y a 1 a 1 g 1 es i a que a q u r se encuentra • Es­
t a se desarrollar~ igual que en el plan No. 1. 

4.-' Llegada al Embarcadero Fernando Cela 
da, donde el turista abordará una trajinero para - :­
efectuar un recorrido por sus inigualables canales,­
en donde se encuentra la excepcional Laguna del To 
ro. En este lugar se le dará al turista un lunch-=­
box para comer durante el recorrido. 

5 .- Ascensión por las típicas cal les del 
antiguo Xochimi1co, en el barrio de Tepepan a la -
Iglesia de Santa Marra de Tepepan, construida en -
el siglo XVI, la cual cuenta con la única pila bau­
t i s m a 1 de ba r ro vi d ria do que ex is te en Mes o a m é r i ca 
adem6s de las pinturas de incalculable valor que se 
encuentran en la Sacristía y salones aledaños. (fig. 
l 6) • 

6.- Fin de la visita y regreso al punto - -
convenido por el turista. 

PLAN No. 3 

El atractivo principal de este circuito, a -
diferencia de los dos anteriores, consiste que éste -
ser& nocturno. 

Debido a que, todos los serv1c1os que in-­
cluye este circuito son por completo inexsitentes,es 
el de más compleja realización, pero a la vez con­
sideramos c:¡ue será el de mayor atractivo para el vi-'·' 



Fig. No. 16 

V i s t a de l o s e o 11 e s t 1 p i e a s d e 1 a n t i g u o­
X oc h i mil c o, donde se aprecia ol fondo 
lo Iglesia de Santa Marra Tepepan. 

212 bis 
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sitante puesto que mostrará un Xochimilco totalmen 
t e d i f e re ñ t:e • 

Este circuito consistirá en un paseo noctur 
no co.n las siguientes caracterfsticas: 

1 .- Salida del Hotel en donse se hospeda­
el turista a las 19:30 hs. en dirección a Xochi"mit­
co, tratando de abarcar en este trayecto la Aveni­
da Reform~, y por supuesto la mayor parte de la - -
Avenida de los Insurgentes. 

2.- Llegada a Xochimilco, especrficamen­
te al Embarcadero Fernando Celada, en el cual -
abo r da r 6 u no t ro j i ne r a p a r a re a l iza r u n · pase o p o r -
sus &ellos canales. 

3 .- Uno vez terminado este paseo, el turis 
to posar6 al centro nocturno que aqur se instalar6,= ·· 
do n de p o d r 6 d i s f r u t á r de 1 as v o ri edades t:o rt to na e i o­
n al es como internacionales que aqur se presentar6n­
y tendr6 oportunidad de bailar si asf lo deseo. En 
este sitio el turista tendr6 incl ufdo, en el precio -
del tour, el derecho de mes;a y dos copas de consu­
mo. 

4 .- Regreso al Hotel y fin del paseo. 

----Reformas y nuevos servicios para la creación de 
este circuito-------

A) La construccicSn del cent·ro nocturno, el 
cual estará localizado en la chinampa que se en- -
e u e n t r a e n f re n te de e s te e m b a r c a de ro -~ la a r q u i te ~ 
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tura de este sitio deberá ser del tipo de las Haci.en­
das que existieron en nuestro país a principios de -
este sigl.o, adem6s deber6 contar con amplias venta 
nas con vista o los canales para que el turista pue=­
da disfrutar del paisaje que estar6 rodeado de exhu­
berante vegetaci6n para hacer mas agradable este -
lugar. En este sitio deberán ser presentadas varie­
dades tan to n a c ion a 1 es c o m o i n te rn a c ion a 1 es a u n n i 
vel de centro .nocturno de categorfa, adem6s de coñ 
tar con una pista de baile adecuada. a la capacidad 
del local. 

B) Deberá crearse un grupo de trajineros es 
peciales para este circuito, las cuales estarán equi­
padas de cuatro faroles, en cuyo interior serán colo 
cadas velas para que estas embarcaciones se encueñ 
tren iluminadas durante el paseo; estos faroles deb"E;' 
r~n de ser de facil colocación para que sean desmoñ 
tables durante el dra y realicen su servicio normal: 
mehte. 

C) Se deberán instalar arbotantes, uno ca­
da diez metros, colocados cada uno en la parte in­
ferior de las chinampas y dirigiendo su luz hacia -­
arriba con la finalidad de que estas se encuentren -
it u m i no d a·s y e 1 tu r is to pu e da o d m i r a r su s in g u 1 a r be 
lleza. 

D) Se formará un cuerpo de vigilancia que 
evitor6 qu·e ·es't'e~ circuito por su singular ho·rario, 
se preste para que Xochimitco pierdo su imagen de­
lugar turrstico familiar. 

E) Adem6s de to anterior, será necesaria -
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ta construcci6n de un puente estilo colonial que una 
al embarcadero con la chinampa en la que propone­
mos se coloque el centro nocturno. 

F) Poro hacer m6s agradable el paseo en la 
trajinero, se puede utilizar el mismo sistema de gra 
bodoros que anteriormente proponTamos, instaladas= 
en las embarcaciones, para que el turista vaya es-­
cuchando música suave que armonizará con el país~ 

i e • 

~~~!.?~r_Tie~~~~!~i!..~~~~~22!~ 
los circuitos. 

Consideramos que el costo para los dos pr!_ 
meros circuitos, deber~ de ser el mismo, ya que en­
los dos casos se ofrecen casi los mismos servicios, -
unicomente con la diferencia de puntos a visitar.Es 
te costo deberá de ser de $200.00 M.N. cuando el= 
t o u r s e r e a 1 i c e e n c a m i Ó n e s pe c i a 1 i z a do e;n e 1 t r a ns­
port e turístico, y $3'1 O .00 M. N. cuando éste se - -
efe c tu e p o r me d i o de g u i" as de tu r i s ta e n a u to m ov i1-
p o r tic u 1 ar. El costo del circuito nocturno serc§ de­
$250 .00 para el tour que se real izo en camión y - -
$350.00 M.N., cuando se realice por automovil 
particular. 

Tiempo del Circuito No. l. 

Debido a que la mayorfa de los hoteles 
se encuentran en la Zona Rosa y el Centro, decidi­
mos tomar estos sitios como puntos de partida de - -
nuestros tours. 
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Zona Rosa - Ciudad Universitaria ••••••••••••••••••••••• 30 min. 
Visita de la Ciudad Universitaria •••••••••• ~ ••••• ~ •• º ... 30 min. 
e .u . .:. Convento de San Bernardino G ••••••••••••••••••• 20 min·. 
Visita dentro de-·lc;i Iglesia-Convento •••••••••••••••••••• 45 min. 
San Bemcirdino ""'.. f..Aercado:·de 'Flores de Madreselva., •••• º 10 min. 
Visita y compra de .plantas en el mercado •••••••••• •• ••• ·• 20 rriin. 
Paseo en trajinero y compra de artesanfas en el Embar-
cadero Natitivas . . º ~ º ••••• º. e " ..................... º • º ., l 05 min • 
Embarcadero NatiVitas - Museo de Arqueologta ••••••••• ~ · 05 min. 
Visita al Museo ......... .. CI. o e a ••• CI o •• e 9 o •• e ti CI •••• e. 30 min. 
Regreso al Hotel •••••••••.••• o • o o ••• o o CI • a 8 • e • o • o Q •••• 45 min • 

TOTAL. .......... 5 hs .40 min. 

Podemos apreciar que del Mercado de Flo­
res de Madreselva al embarcadero Natiivitas, no exis 
te ningún tiempo estimado, ya que se encuentran --= 
casi en el mismo sitio. 

Tiempo del Circuito No. 2 

Zona Rosa - Ciudad Universitaria •••••••••••••••••••••• 30 min. 
Visita de la Ciudad Universitaria •••••••••••••••••••••. 30 min. 
C .U. - Mercado de Flores de Madreselva ............... 30 min. 
Visita y compra de plantas en el tv\ercado ••••••••••••••• 20 min. 
tv\ercado- Convento de San Bernardino •• ".,. •••••••••••• 1 O min. 
Visita al interior del convento ............ ~ •••••••••••• 45 min. 
Convento - Embarcadero Fernando Celada •• e ••••••••••• 05 min. 
Paseo en tra¡inera en el embarcadero.~. e •••••••••••••• 75 min. 
Embarcadero - Iglesia de Santa Morfa T epepon. ~ •••••••• :2ID min. 
Visita a la Iglesia Santa Marta Tepepan •••••••••••••••• 30 min. 
Regreso al Hotel ... ". , . " • , , . " ............... ., ......... ,, Q • 45 min •. 

TOTAL. .... , ..... .5 hs 40 min .. 
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Tiempo del circuito No. 3 

Zona Rosa - Xochimilco ••••••••••••••••••••••••••••• 45 min. 
Paseo en T rajinera •••••••.••••••••••••••••• ·• ••••••••• 60 .min. 
Estancia en el centro nocturno •••••••••••••••••••••••• 135 min. 
Xochimilco - Zona Roso ••••••••••••••••••••••••••••• 30 min. 

TOTAL ••••• ~ ••••• 4 hs.30 min. 

Estos circuitos han sido planeados con el !'"' 

fin de abare.ar todos los puntos de interés turrstico­
como lo son: 

A.- Esparcimiento. 
B.- Arquitectónico. 
C.- Religioso 
D.- Cultural. 
E.- Compra de Curiosidades 
F.- Bellezas naturales. 

Con estos recorridos consider;amos que el -
turista recibirá una imagen diferente de Xochimilco 
la que hasta la fecha tiene, de un lugar en'. do·nd~ -
so¡o s·.e ·:pa~ea en .trajinero. 
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CONCLUSIONES 
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CONCLUSIONES 

--------Se ha podido comprobar que la utilización 
de- la Mercadotecnia es adecuada para poder desa- -
rrollar un aspecto tan importante como son las acti­
v id a des tu r r s t i ca s , me d i a n te u na p 1 a ne a e i 6 n de f·o d·o s 
los recursos existentes dentro de una región. 

- - - - - - - - E l L i c e n c i ad o e n Ad m i n is t r a c i ó n es u n pro ".' 
fesionista avocado a colaborar dentro de las organi­
zaciones, tanto p~blicas como privadas, que de al­
g u n a m a n e r a e s t Sn 1 i g a d a s c o n 1 as d if e re n tes a e t i v i­
d ad es turrsticas por lo que este profesionistá deberd 
ejercer un control tanto de la planeación, organiza 
C i Ó n 1 d i re C C i Ó n y C O n t r O 1 de t O da S e Sta S a C t i V i da des • 
para el mejor aprovechamiento de los innumerables­
recürsos con los que cuenta este pars. 

- - - - - - - - M é X i c o c u e n ta c o n u n. ;· p o te n c i a 1 tu r r s t i e o 
invaluable dentro del cual por medio de de la Admi 
nistraci6n moderna es posible planear y controlar = 
todos los funciones necesarias para la utilizaci6n y 
explotación de estos recursos. 

--------Basandonos en una planeaci6n realista y 
eficiente, se deber6 promover el turism.o en México, 
y a q u e e x i s te n m u e h os 1 u g a re s e n n u es t ro . p a r s 1 os -­
cuales no han sido explotados turrsticamente, ha- -
ciendo notar con .ésto que si la planeación es inefi 
ciente, esta promoción será contraproducente pues­
to que la responsabilidad de atraer turismo implica­
satisfacer por completo las necesidades de los mis-­
m os , l o e u a 1 a 1 no c u m p 1 i r se trae por c o ns e e u e n c i a­
no sólo el desprestigio del lugar sino de todo el sis 
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temo turrstico de nuestro pars. 

--------Podemos afirmar que todas las actividades -
turfsticas de nuestro pars carecen de impulso en to­
dos 1 os se n ti dos p a r a pode r a provee ha r a 1 m á x i m o -­
sus recursos, por lo que es de vital importancia an­
tes que nada la preparación de personal capacitad·o­
p a r a d a r .-e ·se i rñ p ·u 1 so a e s t a a e t i v i d a d • 

---------La información existente que se bri-nda al 
turista, es sumamente pobre tanto en su contenido­
como en el número de lugares turrsticos~ Inclusive 
en algunos casos no se cuenta con la debida infor­
mación, por lo que se debe de ampliar este tipo de 
servicios. 

---------Xochimilco a pesar de ser uno de .. los cen . . -
tros turrsticos de mayor renombre mundial en nues- -
t r O p a r S / e S t IS S i e n d O 11! a 1 a p r O V e C h a d O y n O .e S t Ó. de -
sarro liando al mcSximo todas sus posibilidades debido 
a una falta de interés por parte de las autoridadés­
para lograr en este centro la completa satisfacci6n 
del t·u.ri:sta. 

---------Por la precaria situaci<Sn de los serv1c1os 
que en este centro se brindan, .es necesario mejorar 
los servicios existentes y crear una serie de ~sto·s 
para lograr una mayor estancia del turista en~Xochi­
milco, beneficiandose con ésto la región debido al­
incremento provenientes de estas actividades. 

----------Se debe de crear conciencia entre todos 
las personas que toman parte en actividades relacio 
nadas con el turismo en Xochimilco para que en coñ 
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j u n to de d i q u e n s u e s fu e r z o ,po r:a 1 o g r a r u n me j o r a -­
miento de todos los servicios prestados al turista en 
es te sitio • 

--------Corresponde a las autori.dades poner esp~-­
c ial interés en cuanto al control de precios, puesto 
que hasta la actualidad la inconsistencia en éstos,­
ha provocado el que el turista se aleje de estecen­
t ro. 

--------Es necesario la creación de uno compaña -
promocionol que se adecue a los necesidades de tan 
importante centro turrstico, explotando en ésto tan 
to los atractivos naturales de esto zona com.o de los 
antecedentes hist6ricos con los que cuenta. Esta­
campofia deber6 estar enfocado primordialmente al­
turista nacional que es en la actualidad donde esta 
promoción es m6s escosa. 

-------- Poro estructurar uno estrategia adecuado 
a 1 des o r ro 11 o tu r r s t i c o de esta zona es ne c es a ri a 1 a­
cre a c i 6 n de varios recorridos en cuanto a tiempo y-
1 u g ar e s a v is i ta r, de a e u e r do a 1 as ne e es i dad es de 1-
t u r is ta, así como el analizar todos los servicios ... -
que se prestarían en estos recorridos. 
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