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Planteamiento del! Problema

; Se debe la poca afluencia de turistas nacionales e internacionaies a los
é

destinos ecoturisticos de! sur del Estado de Quintana Roo, en especial, al
Campamento Ecoturistico Botadero San Pastor, a la carencia de una

adecuada estrategia de mercadotecnia y difusion publicitaria ?



Objetivos

Objetivo General: Desarrollar una Tsirategia de Mercadotecnia y Publicidad para el
Campamenta Ecoturistico Bofadero San Pastor en Quintana Roo, con proyeccion

tanto nacional como internacicnal.

Obietivos Particuiares:

1.- Establecer el concepto y factibilidad de! ecofurismo en su contribucién al desarrolfo
sustentable en Mexico, asi como los elementos que este involucra, a fin de
comprender su imporiancia y el mensaje que ha de proyectarse al mercado.

2.- identificar el mercado meta de este producte

3.- Disefiar una Imagen Publicitaria, de acuerdo a los lineamientas de conservacion y
turismo sustentable que requiere la region.

4.-  Definir los canales y herramientas de comercializacion gue se adecuen a las

necesidades de |la zona.



introduccion

El principal objetivo de! presente trabajo, es como el tema lo enmarca, una propuesta
de mercadotecrna y publicidad adecuados para PBotadero 3an Pastor; sin embargo,
consideramos necesario para cumplir ese objetive, a 1o large de los primeros fres capitulos
hacer referencia de l[a enorme riqueza de recursos nalurales, culturafes y humanos con que
cuenta México, haciendo énfasis en el medio ambiente v la educacién ambiental; ademas de
plantear la situacion econémica actual gue vive nuestro pals, asi mismo, se establece la
diferencia entre turismo tradicional y de aventura, todo con el fin de asimilar la propuesta de un
medelo de ecoturismo y desarrolio sustentable como ef de Boladero San Paslor y muchas
ofras cemunidades no sdlo en Meéxico sine en el mundo, que trabajan en proyectos de
sustentabilidad en diversas areas, a fin de sensibilizarmos y comprender el enorme mensaje de
este nuevo concepio, que plantea posibllidades de un mafana con verdadera caiidad de vida

para los mexicangs.

Una vez entendide el mensaje del ecoturismo, entonces ya sabemos lo gue queremos
vender y debemos establecer a quién, en donde y como llegar a ese piblico objetive, por lo
que en los capltulos cuatro y cinco, se describen técnicaments las bases de la
comercializaciéon y marketing de servicios, la publicidad y sus herramientas con el obleto de
establecer que el éxito de toda empresa depende de una adecuada estratega de

mercadotechia.

Asi, en el 4ffimo caplitulo se presenta la propuesia para Botadero San Pastor, como una
alternativa para dar & conocer un servicio descenocide practicamente en ef mercado vy que es
una buena opcion para la creacion de nuevos empleos, generacicn de utilidades sanas para las

empresas y sobre todo una nueva conciencia de respeto y armonia con la naturaleza.
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GEOGRAFiA FISICA DE LA REPUBLICA MEXICANA Y EL ESTADO
DE QUINTANA ROO.

Para el fin que persigue esle trabajo, es necesario conocer v establecer la
situacion de la enorme variedad vy riqueza de recursos naturales con los gque cuenta
nuestro pais, en especial el bellisimo Estado de Quintana Roo (que forma parte de la
peninsula de Yucatan, junto con Campeche), asi como sus caracteristicas geograficas

y de poblacion.

1.1. Localizacion y Superficie Territorial

México o Estados Unidos Mexicanos (su nombre oficial} es uno de los paises
mas grandes del continente americano, con una superficie territorial total de 1,967,183
km2 por lo que ocupa el quinto lugar de ios paises de América (después de

Canada, E.U.A, Brasil, Argentina), y el decimocuarto a nivel mundiat.

CUADRC 1 -1 SUPERFICIE TERRITCRIAL Y DENSIDAD DE POBLACION EN MEXICO Y
QUINTANA ROO ({ CUADRO COMPARATIVO

Entidad Federativa Capital Superficie |% de | Poblacién | Distrib. Den&iéiad
Territorial .| Total % Poblacién
kmz

Estados Unidos Mexicanos | CD de México| 1,967,183 92,159,259 | 100.0

Distriio Federal CD de México 1,498 2,707,964 12.8 5494 00
Quintana Roo Chetumal 50,350 i 803,536 ; 1000

R — , .

FUENTE Encuesta Nacional de fa Dimamica Dlemogréfica { ENADIDY 1982 v Contea de poblacidn y vivienda 1985
{INEGI), Cuaderno de informacién oportuna 1997, varias paginas.
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La principal frontera politica de nuestro pais es la del norte que nos separa de
los E.ULA. pais capitalista altamenie desarrollado, esto posibilita el desplazamiento de
personas (turistas estadounidenses que vienen a nuestro pais y viceversa), capitales y
mercancias, y finalmente contribuye a incrermentar la dependencia estructural hacia e
modelo de vida estadounidenss.

La ctra froniera politca de nuestro pals se encuentra en e sudeste donde
limitamos con Guatemala y Belice, lo que también permite €l movimiento de personas,
capitales y mercancias, estas fronteras son un importante enlace y paso de turistas
europeos principaimente que visitan desde nuesiro pais hacia el resto de América.

Los demas limites de la Reptblica Mexicana son naturales y se encuentran
constituidos por los litorales del Océano Pacifico, el Golfo de México y el mar Caribe
cuyos principales atractivos turisticos son las Islas def Carmen, Mujeres y Cozumel en
el Estado de Quintana Roo. La ubicacidén del pafs determina las caracteristicas
biclogicas de los sistemas costero y marino adyacente, por lo cual se puede esperar
que los niveles de riqueza y endemismo alcanzan proporciones comparables a las de la
biota continental. Estos limites naturales nos dan un total de 10,143 km. de litcrales
continentales, esta extensidén costera nos demuesira la gran cantidad de recursos
maritimos  (animales, minerales y vegetales conque cuenta el pais y que son

susceptibles de explotacion de manera racional en beneficio de ios habitantes del pais).

'\(\ E

Figura 1-1 Exfensidn de jos limites de la Repiblica mexicana (INEGI) agenda estadistica 1992, México 1993 P 13

14



El Estado de Quintana Roo, se encuenira localizado geograficamente en la
poblacidn ariental de ia peninsula de Yucatan. Limita al norte con el Golfo de México
con 40 Km, al este con el Mar Caribe con 860 Krn al oeste con el Estado de Campeche
en 200 Km al noroeste con el Estado de Yucatan, con 303 Km y al sudoeste con el pais
de Guatemala con 21 Km
Por su extension territorial 50, 843 kms2 (5'084'300 Hectareas) Quintana Roo ocupa el
decimonoveno lugar en el pais, el 2.6 % del Territorio Nacional, Se encuentra dividido
politicamente en siete municipios: Othdn P. Blanco, Felipe Carrillo Puerto, José Ma.
Morelos, Cozumel, Benito Juarez, isla Mujeres y Lazaro Cardenas.  Su Capital es la

ciudad de Chetumal.

ESTADD DE GQUINTANA ROC

;vision MUN:CiPAL,

SUPERFICIE 00.D43 bo Kwuo

) cavtan, PR ESTADO
O CABEGERA MUNGIEAL

BrLIER

GUATEMALS

Figura 1-2 Mapa del Estado de Quintana Roo y su divisin politica
Fuente: Gobierno del Estade de Quintana Roo, INEGH, 1987 p 3.



1.2. Crecimienio Demaografico en México

CUADRO 1- 2 TASA DE CRECIMIENTO DE LA POBLACION 1870 - 2000
{ %) DE CRECIMIENTO MEDRIC ANUAL

Poblacidn Total

48,225,238

66,846,833

81,249,645

92,150,258
+ 100 millanes

*Datos Estmados
FUENTE: Anuario Estatistico 1994 y Conteo de pobfacion y vivienda 1885, Cuademnc de informacion Oporiuna 1997, México |
vanas paginas

De acuerdo con los datos anteriores sobre el crecimiento de la poblacion en nuestro

pais podemos decir:

o La pobltacion del pais crecio a una tasa promedio anual de 2.63 % entre 1970 y
1990.

De 1980 a 1995, el crecimiento peblacional, se ubica en 2.06%; ia poblacion urbana

aungue ha disminuido su crecimiento en general, manifiesta una alta concentracién en

las principales ciudades de fa RepUblica Mexicana; por otra parte la poblacion ruraf

presenta porcentajes negativos que se deben principaimente a la emigracion de

campesines (2 las grandes ciudades de México y a los Estados Unidos), la cudl ha sido

18



1.2.1. Distribucién Geogréfica y Densidad de poblacién
Con base en los datos del Xi Censo General de Poblacién y Vivienda 1990, el

Contec de Poblacion y vivienda 1995 y del Cuadernc de Informacién Oportuna de julio

de 1987; podemos analizar aigunos datos muy importantes: -

¢ Hay una muy fmportante concentracion de poblacidn en cierlas eniidades
federativas. Asi el 41.2% de la poblacidn, vive en el Distrito Federal, Veracruz y el
Estado de México, que representa ¢l 4.9% de la superficie del territorio nacional
siendo ia mas poblada el Estado de México al concentrar 12.8% de la poblacion
nacional con una superficie de 1.1%; le siguen el D.F., Veracruz, Nayarit,
Aguascalientes y Tlaxcala.

» Existen 7 Estados con menos de un milion de habitantes, entre los que destacan
Aguascalientes, Baja California Sur y Quintana Roo que s una de las entidades con
menor poblacion, ya que registré en el Gitimo censo 703,538 habitantes,
representando ef 0.08% del total,

» Destacan por mayor densidad de poblacion el Distrito Federal con 5,494.15; el
Estado de Mexico con 457.38 y Morelos con 242 habitantes por kmz  Con menor
densidad de poblacidén scbresale Baja California Sur con 4.31; Quintana Rog,

Sanora y Chihuahua con 18 habitantes por kmz.

Segln los dates anteriores, se puede observar que los Estados con la mayor
riqueza territorial v natural tienen una baja concentracion de asentamientos humanos,
como es et caso de Quintana Roo, en comparacion con e Distrito Federal que alberga

ta mayor cantidad de poblacion.

Con base en los datos proporcionados por el crecimiento acelerado de 10s
tltimos afios, algunos autores afirman que en México existe explosion demografica.
Definiéndose esta como: Un incrementc excesivo de la poblacion en relacion con la
oroduccion y fos recursos con {os que cuenta un pals.

La tasa promedio de crecimiento de la economia. medida por el PIR a pracios

sonstantes en nuestro pais de 1970 a 1890 ha sido def 6%, en tanto que ef crecimiento

19



promedio de la poblacion en el mismo periodo ha sido 2.63%,; por lo que se puede
afirmar que en México no existe explosion demografica” '; Sin embargo, existen ofros
problemas demograficos que es imperativo  resolver como e! incremento
exagerado de la nalalidad, que es urgente controlar con campanias efectivas; mala
distribucion de la poblacidn y del ingreso; una migracion masiva de campesinos a las
rzonas Urbanas; probiemas gue traen consigo algunos mas graves en los sectores

salud, vivienda y sobre todo educacion (de los que hablaremos mas adelante).

CUADRO 1-3 DISTRIBUCION PORGCENTUAL DE LA POBLACION POR GRUPO
DE EDAD EN MEXICO, 1995

Edad Porcentaje
a4 354
15 a 64 60.0
64 y mas 4.4

no especifico v

FUENTE Conteo de Poblacion y vivienda 1986, perfil sociodemografico, INEGL., p 23

o Como se ohserva en el cuadro anterior de estructura por edad, la poblacion de
Mexico es joven, ya que la poblacion menor de 15 afios representa 35.4% del total y
ia de 65 afios v mas, sdlo aicanza 4.4%.

e Asl, en 1995, la edad media de la poblacion es de 21 afios en el D. F. en

comparacion con el Esfado de Quintana Roo que es de 20 afios.

Por otro lado, no podemos habiar de poblacién en México, sin mencionar a las
personas que son la base de nuestra cultura y ademas parte fundamental para el
ecoturismo y desarrollo sustentable en México ( se tratara en el capitulo 2). Asi, segin
el Instituto Nacional Indigenista (IN!), existen en la actualidad 56 grupos étnicos

{indigenas), distribuidos en todo el pais, enire los que sobresalen:

! Ménaez, Morales José Suvestre: “Cien preguntas v respuestas en tomo & ja Economiz Mexicana”, Meaco, Oceano, 1934, P 157,

20



huastecos mazahuas tzotziles nahua
seris caras chamulas zapotecos

mayas huicholes lacandones ~ mixes

|| chontaltes tarahumaras otomies

mayas peninsulares®  tepehuanos tezeliales

* En Ia peninsuia de Yucatan

1.3. Recursos Naturales

México fue un pais millonario en recursos naturales, sus diferentes regiones y
climas propiciaron la existencia de un gran nimero de flora y fauna silvestres. Empero,
los estilos de desarrollo nacional (inspirados en el modelo del norte) vy el tipo de
consumo que los caracteriza, han seguido un patrdn incompatible con el cuidado del
medio ambiente. Asi, una parte importante del costo def desarrollo econémico ha sido
financiado mediante la utilizacidn irracional de los recursos y la depredacién de los

ecosistemas.

A pesar de lo anterior, el territorio nacional puede alun considerarse rico, pues
alberga una gran cantidad de ecosistemas, que de ser conservados y utilizados de
manera racional, tal vez la siguiente generacion alin podra gozar de la bellera, secretos

y placeres que alberga la naturaleza.

A continuacién se menciona groso modo los recursos naturales de nuestro pais,
pero destacando los de Quintana Roo.

“ México posee una serie de atractivos naturales (paisaje, fiora y fauna
sitvestres) que son de excepcional riqueza.  La Biodiversidad continental de México
alcanza niveles elavados de riqueza y de endemismo que han hecho se le reconozca
somo el 3er pais de mega diversidad en ¢l mundo después de Brasit y Colombia. Los

‘actores que la explican son la conjuncién de las regiones, biogeograficas nedntica y

21



eotropical, la topografia heterogénea vy varios tipes de clima. Su zona costera podria
ser la mas diversa en grupos de animales del planeta. El panorama mexicano de la
iodiversidad continental incluye unas 30,000 especies de plantas vasculares y mas de
2,400 especies de vertebrados, el grupo de vericbrados mas exitoso es el de los peces

son mas de 500 especies.™

L.a Hidrografia mexicana esta conformada por los rios lagos y lagunas que
constituyen las aguas superficiales. Su importancia radica basicamente en la influencia
jue ejercen en la vida de los habitantes, aungue también se toman en cuents sus
aspectas fisicos que son de una enorme belleza y riqueza, que atrae al turismo tanto

1acional como internacional.

En Quintana Roo el sistema hidroldgico presenta caracteristicas muy particulares
Jebido a ia conformécién geologica y topografica de la entidad, la circulacién de sus
aguas es primordialmente subterranea.
=l rio Hondo deposita sus aguas en la Bahia de Chetumal, tiene una longitud
aproximada de 60 kms, una profundidad media de 10 mis. v una anchura de 50 mis.,
sus afluentes mas importantes son el rio Azul vy una serie de comentes como la de San
~oman, Arroyo Sabido y la de Chaco. Los cuerpos de agua mas importantes son:
Laguna de Bacalar, (es la tercera mas grande y mejor conservada del pais y de las
nas beltas del rmundo), estd situada en la parie sudeste de la peninsula de Yucatan al
Noroeste de la bahia de Chetumal, sigue una linea de fallas de rocas calizas,
rientada de noreste @ sureste con una afluencia de abundantes corrientes de
2guas subterraneas. Su longuitud es de aproximadamente 60 Km y tiene una anchura
le 2 Km promedio, parte de sus aguas desembocan en e Rie Hondo a rravés del
arrayo Chac y el resto en ia Bahia de Chetumal. Su ambiente terrestre Incluye una
rorcidn importante del municipio Othdn P, Blanco limitada por el litoral del Caribe desde
{calédk hasta Mahahual - Rio Hondo, la carretera que conecta Mahahua! con la

sarretera de Cancin, el area contenida por la carretera Chetumal - Bacalar, incluyendo

Ceballos, Lascurain Héctor “Ecofunsmo y desarroiio sostenible” 1998, pag 147-1580



Calderitas hasta laguna Guerrero v Luis Echevetria, asl como Kohunlinch, Ademas
de la Laguna de Bacalar, entre fas mas importantes estén laguna Guerrero, la de
Chichancanab con 33 kms, y las tagunas de Coba al noroeste de Tulum. Ei Estado

cuenta con 44 lagunas iocalizadas en forma dispersa y 22 cenoles.

El Ciima se ha definido como un conjunto de fenémenos meteoroldgicos que
caracterizan ef estado atmosférico v su evolucion en un lugar determinado. En nuestro
pafs existe una gran variedad de climas dentro de los cuales puede disfrutarse de sol,

en todas las épocas de afio.

Los Suelos constituyen lo que se llaman recursos edafologicos del pais y son
de vital importancia para nuestra economia.. En México existe una gran cantidad de
tipos de suelos, lo cual se debe a la arografia, el clima, la vegetacion, Iz temperatura, la

hidrografia y et aprovechamientc mismo que los hombras hacen ellos.

Fauna. Meéxico es un pais cuya gran diversidad bioldgica es reconocida
mundiaimente. Los diferentes scosistemas del teritorio, ofrecen abrigo a uno de los
inventarios silvestres mas completos y variados del planeta. En cuanto a fauna
México ocupa el segundo lugar mundial en diversidad de mamiferos después de
Indonesia que tiene 515, con 30% mas que las que contienen juntos Estados Unidos,
Canadé y Rusia. Cabe sefialar que enire los paises neotropicales de alta diversidad,
Mexico ocupa el primer lugar en mamiferos ef séptimo en aves, el cuarto en anfibios, €
primero en reptiles, el sexto en mariposas y el tercere en plantas.

Flora. Las condiciones geogréficas del pais le confieren caracteristicas variadas
que permiten la existencia de una cubierta vegetal que lo sitia entre ios paises con
mayor diversidad floristica del mundo; asi, tiene representados en su territorio
practicamente todos las biomas que se han descrito en la tierra. La superficie forestal

ocupa 73.3% del territorio nacional; es decir, 143.6 millones de hectéreas, cuya



© sea 19.9% de la superficie total del territorio.

CUADRQ 1-4 RECURSOS NATURALES EN QUINTANA ROOQ

superficie arpolada constituida por bosques y selvas, ocupa 38.9 millones de hectareas,

HIDROGRAFIA SUELDS FLORA FAUNA | ___CLIMA
Sus afluentes mas Atcillesos con  [En la vegatacidn  [Gran vanedad de [El cima que
importantes son: coloracidn la zona predomt  |Insectos, manpo- |predomma es

Los rnos Hondo v Azul
la Bahia de Chetumal;
Las Lagunas de Ba--
calar, Gueirere, de
Cobé y Chichancnab.
El estado cuenta con
44 lagunas y 22 ceno-
tes

cafe,rohzo,
ropzo claro,
Qs obsoura,
negro o gris
obscura. Sen
utiltizades para
la agricultura y
fa ganadena

na el mangiar,
matorral, costero
selvy bala v alta
fropical que son
de gran nqueza
flonstica Las es-
pecies 47% son
arbeles, 30.6%
arbustos, 22 4%

Sa%, SAPOS, FfaNss,
tortugas, lagartos,
socodrilos, of san-
tuaric de la vaquita
de mar © manati,
peces. Aves como
el halcon, dguiias,
cacatuas, monas,
hocofaisan, ete

calido himedo
con una tempe
ratusa de 20 2
38 C

herbdceas .

FUENTE: Monografia del Estado de Quiritana Roo, Goberne de! Estado de Quintana Roo. Mexico, 1992, varias peginas

1.3.1. E!l medio ambiente.

El mundo entero en la actualidad sufre graves deterioros ambientales que
amenazan la vida de la biosfera. "E! 40% de los recursos naturales del mundo son
utilizados por los paises en vias de desarrollo para autoconsumo y supervivencia, 60%
restante por 6 paises para su industriaiizacién y consumo. El 23% de la contaminacidn
global proviene del uso de tecnclogias obsoletas e inadecuadas que compran y utilizan
los paises en desarrollo, el 77% restante por los procesos industriales entre los que

estan Inglaterra, Estados Unidos, Japon y Canada “ @

En México los problemas ambientales se encuentran mayoritariamente en las

zonas urbanas {Cuidad de México, Guadaiajara y Monterrey); en ias conurbaciones con

alte grado de industriai {Naucalpan - Tlainepantia; Coatzaicos - Minatitlan,
etc.} y sus respectivos efectos repercuten en ios ecosistemas convergentes (como el
caso de las cuencas del Panuco - Lerma - Santiago, San Juan, Balsas, Blanco,

Papaloapan, Coatzaicos, etc.). Por otro lado en las areas rurales ya se han comenzado

‘De la Garza Gracelz, Carabias, Julia 1998, V. Toledo 1980, La Jomada, Los Emigrantes. junio 1991, SEMARNAP, “Elementos
Estralégicos, para el desarrolfp de la educacion ambiental en México™, 1998, 243-245,
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a manifestar problemas ambieniales de orden superior; hablando de contaminacion y
sobreexplotacidn de los recursos naturales como la perdida de suelos por abuso de
diferentas actividades humanas, la expansion de las fronteras agropecuarias y urbanas
han alterado las superficies que conforman mazisos forestales, bosques, pastizales,
valles y cuencas naturales trayendo consigo la alteracidén ecoldgica de las partes
afectadas lo que se traduce en un abatimiento de la productividad a través del tiempo,
disminucion de la produccion neta y virual ademés de la pérdida de grandes
extensiones con capacidad agricola y ganadera. “ Mas de 60 millones de hectareas
estan seriamente erosionadas, 70 millones presentaron erosidn moderada v cast un
15% de la flora se ha declarado en paligro de extincion “ ¢

” La deforestacion anual puede estimarse en 15 millones de hectareas ™.

Estos problemas a su vez generan consecuencias sociales graves como la
emigracion campesina ya no a ciudades como D.F y Monterrey, sine a los Estados
Unidos como sefiald ia jornada ” Entre 1987 v 1988 el 74.9%, de los pocos mas de tres
millones de indocurnentados que regularizaron su situacion migratoriaen U.S.A. son de

origen mexicanc *°,

Por otra parte, al huscar alternativas a eslos problemas que sufre el ambiente,
podemas decir que la Educacian, es tal vez una de las Unicas salidas que existen para
contrarrestar la grave situgcion ambientai quec vive nuestro Mexico, porelic es
necesario instrumentar una poiifica (que vaya mas alla de ta moda ecologica) de
educacion ambienial como materia de  estudio practico en las escuelas desde nivel
preescolar hasta profesional; si no aprendemos a convivir con el medio que nos rodea,
a respetarla, a conocerlo, todos v cada uno de {os que habitamaos este pais, de nada
uier tipe de campafiss, modas ¢ politicas del gobiemo u organismos

privades en pro de la recuperacion de algln ecosistema ya devastado, La Educacién

'. De la Garza Gracela, Carabias, Julia 1898, V. Toledo 1990; La Jornada, Los Emigrantes, junio 1991; SEMARNAR, “Elementcs
Estratégicos, para ¢l desamoilo de ia educacion amoiental en México™, 1998, 247
* IDEM, p 247

* Mendez, Morales José Silvestre “Fropfemas economicos de México™. México Mc Graw Hill, 1995, p 163
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mbiental es una solucién al problema de raiz, a largo plazo que requiere paciencia y

mor a ia vida.

.3.2. La educacion ambiental

Se entiende como educacion ambiental “A la materia de estudio donde el
idividuo toma conciencia de su realidad global, permitiéndole evaluar las relaciones de
iterdependencia existentes entre la sociedad y su medio natural v que, si bien, no es
estora dc los procesos de cambio social, si cumple un papel fundamental como
genle fortalecedor y catalizador de dichos procesos transformadores”’. Las acciones
ue se disefian en funcién de las caracteristicas del entorno social econémico,
colégico, cultural y de fa actividad del sector del grupo al que vayan dirigidas; que se
1scriban de manera articulada en, un programa permanente; la educacion ambiental

egun la SEMARNAP, puede clasificar en: formal, no formal e informal:

. - La educacion ambiental formal: Se refiere a la promocion de la incorporacién de
' dimensién ambiental en la estructura curricular de los distintos niveles del sistema
ducativo nacional, de manera interdisciplinaria con ofras areas del conocimiento. Asi
ismo, abarca [a promacicn de la formacion de cuadros profesionales especializados

n fas diversas areas vinculadas con la gestion ambiental.

. - La educacién ambiental no formal: Se desarrolla paraleia o independientemente
la educacion formal y por tanto, no gueda inscrita en los programas de los ciclos del
sterna escolar y aunque las experiencias educativas son secuenciales no constituyen
veles que preparan para el siguiente; no se acredita, ni se certifica y puede estar
iferentes grupos de la poblacion.

No obstante las actividades deben sistematizarse para lograr los objetivos.

ntre las acciones que difunde son:

\ndrade P Dora "Elementos Estratégicos, para ef desarollc de la educacion ambiental en Méxice”, SEMARNAP, 1988, p 110
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La realizacion de talleres ambientales infantiles, como reciclaje de basura y creacion
de artesania, el disefio de materiales de divulgacion, la imparticion de cursos a
obreros y personal de turismo, la elaboracion de material de educacion para el
personal de las delegaciones del SEDUE con los Estados (ademés de los talleres
gue realizan las empresas de ecoturismo privadas e independientes con el pGblico

local - como es el caso de Botadero San Pastor, Quintana Roo).

. = La educacion ambiental informal: Se da principalmente a través de un creciente
umero de publicacicnes periddicas, con orientaciones y caracteristicas variadas, que
ontribuyen a informar y formar opinidn sobre distintos topicos ambientales, como: Ia
vista Ciencia y Desarrollo de! Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia, el boletin
el Centro de Ecologia de la UNAM, el boletin trimestral publicado por PRONATURA,
.C. y los materiales publicados por el grupo de este organismo gue irabaja en
ucatan, entre otros; en radio por ejemplo: el programa “Ecologia de la vida cotidiana”

ue transmite radio UNAM.
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“La economia es la ciencia que se encarga del estudio de la produccion,
distribucion, circulacién v consumo de bienes y servicios gue salisfacen necesidades
fumanas. Lstas actividades se realizan en un determinado medio geogréafico donde
intervienen el clima, los recursos naturales, !a orografia, la hidrografia, etc.”®. ; por o
que ahora que conocemos estos, ©s necesario establecer la vinculacion existente
entre economia y geografia de nuestro pals, ya que mediante la aclividad econdmica
l0s hombres transforman y adaptan el medio geografico para ia satisfaccién de sus

necesidades.

2.1. Sectores y Ramas EconGmicas en México.

Ahcra se relacionaran los aspectos demogréaficos con las actividades
econdmicas gue realizan las personas a fin de conocer cuales son los sectores
economicos en Mexico y después especificar la poblacidén econdémicamente activa que
se dedica a dichas actividades.

El cenjunto de actividades productivas del pais se divide en tres secfores
eCONOMICos que a su vez estan integrados por varias ramas productivas, estos son:

o Sector agropecuario Antes llamado sector primario se encuentra formado por
cuatro ramas o actividades econtmicas.

1. Agricuitura.

2. Ganaderia.

3. Silvicultura (explotacion de los bosques).

4. Pesca.

" Méndez, Morales José Sivestre, “Problemas Econsmicos de México”, México Mc Graw Hill, 1985, p 15
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Sector industriaf Tradicionalmente llamada sector secundario de la economia.

Se divide en dos subsectores con sus respectivas ramas.

- Industria - Mineria
Extractiva - Petroleo
ECTOR
NDUSTRIAL - Industria - Automovilistica; tabacalera
Dec - de la construccton, petroquimica
Transformacion - alimentaria; mueblera, efc
Bector Servicios.

Los Servicios son: "Bienes gue no se materializan en objetos tangibles. El servicio
es la realizacion del trabajo de los hombres con el fin de satisfacer necesidades
afenas, capaz de lograr la satisfaccion directa o indirectamente sin materializar los

bienes™®.

Los servicios no producen bienes tangibles, pero si satisfacen las necesidades
sociales; es decir, es la prestacién personal para que otras personas obtengan
alguna satisfaccion.
El INEG! ciasifica las actividades de! sector servicios en cuatro grandes divisiones:

> BIVISION .Comercio Restaurantes y Hoteles

> DIVISION: Transporte, Almacenarniento y Comunicaciones.

> DIVISION: Servicios Financieros, Seguros v Bienes Inmuebles.

> DIVISION: Servicios Comunales, Scciales v Personales.

Todos elfos de alguna manera integrados en la actividad del turismo.
Este sector, tradicionaimenie llamado sector terciaric de la economia, no es un

ector productive, proporciona atencién personal, es decir servicios que contribuyen en

Zormbz, Arena Santizgo, Mendez José Sivesire, “Drccionano ag Economia, Mexico” Limusa - Noriega 2° Edicién, 1984 Vanas
aginas



ran medida a fa formacion del producto e ingresos nacionales, ademas de un

orcentaje importante del total de empleos en el pais.

CUADRO 2-1 CRECIMIENTO DEL SEGCTOR SERVICICS Y SU PARTIGIPACION EN EL PIB
(PRECIOS CONSTANTES) 1970 - 1994

CRECIMIENTO
%
4.5

PARTICIPACION
ENELPIBEN %
54.0
6.5 54.%
7.2 85.9
1.1 55.5
3.6 60.6

FUENTE INEGI, Cuaderno de informacién Qportuna, 1996. P.85,

Los datos anteriores, reflejan que en general el crecimiento v la participacion en

} PIB del sector servicios han sido muy buenos v representa mas del 60% del total.

.1.1. Sectores Productivos en el Estado de Quintana Roo

Foresfal. |La superficie forestal comprende 3,423,282 hectareas, de selva
ropical, entre selvas altas, rmedianas y bajas. En su constitucion encontramos especies
omo la cacha y el cedro, consideradas como preciosas y altamente explotadas en
3 zona sur del estado, utilizadas principalmente para la exportacion; el ciricote,
Juayacan, el chaca, el pasak, etc. Su produccion actual apenas representa el 15% de
U potencial, sin embargo no esta siendo bien utilizada, pues no cuenta con un
decuado plan de manejo, proteccion, fomento y reforestacion, por lo que los grandes
1serraderos dan empleos a las personas del fugar Gnicamente en temporadas y resto
lel tiempo son desempleados 6 comerciantes no establecidos.

Las condiciones sociales v econdmicas en gue viven la mayoria o

1abitantes de la selva y los factores negativos gue estan actuando sobre estos
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ecursns naturales, hacen urgente implementar medidas qus permitan la reforestacion,
roteccion y adecuado aprovechamiento de las selvas, ademés de la creacion empleos
el mejoramiento del nivel de vida fanto de sus duefios como de las comunidades que

2 habitan, ademas del abastecimiento de la industria nacional y de exportacion.

La agricultura es otro sector importante de produccion gue genera fuentes de
rabajo, ya que en su mayoria los nativos del fugar en los diferentes ejidos, se dedican
 la siembra de los diversos cultivos que se dan en la regién, sin embargo, debido a la
olitica agricola de nuestro pais, la falta de tecnologia, los altos créditos bancarios y el
lesinterés por parte del gobierno, no representa una entrada econdmica que resuelva
uUs necesidades bésicas, como salud, vestido y educacion, aungue cubre las de

vienda y alimentacion, pero muy escuetamente,

Ganaderia. La distribucion ganadera se encuentra diseminada en todo el Estado
N grandes regiones que comprenden la parte central, sur v norle de la entidad,
lestacando por su nimero de unidades ganaderas los municipios de Cthén P. Blanco
los de la zona Maya como son: Felipe Carrifio Puerto, Lazaro Céardenas v José Ma.
lcrelos. A pesar de contar con fos recursos iddneos, la ganaderia se encuentra aGn en

roceso de desarrofio, y da empleo a un sector muy pequefio de la poblacién,

Fruticultura. Se realiza actualmente en 3,875 hectareas, terrenos de propiedad
jidal; se siembran basicamente citricos como naranja, limoén persa y toronja; ademas
e aguacate, cocotero y pifia. El estado tiene un enorme potenciai de produccion, los
oblados requieren de apoyos econdmicos, de asesoria profesional técnica de cultivos

' de comercializacian,
Pesca. k| Estado cuenta con mas de 30 cooperativas pesqueras, las cusles

egistran  aproximadamente 2000 socios, méas la poblacion que se dedica a esta

ctividad de manera independiente. Este sector de fa produccién no es debidamente

32



explotado, aunque proporciona a quienes se dedican a &l ingresos que les permiten

ina calidad de vida economicameante hablando, sana.

Turismo. La actividad economica de la entidad, iradicionalmente arraigada al
sector de actividades primarias, empieza a sufrir un cambio gradual que se encaming
1acia el turismo desde principios de los 80’s. Las grandes inversiones del gobiemno,
1an sido canalizados a infraestructura de proyectos de turismo comercial o
onvencional como ef modelo de sol y playa de Cancun, que en primer lugar creé una
lernanda de mano de obra, origind una redistribucion interna de la poblacién y una
orriente de inmigracion procedente de otros Estados.

La rapida cristalizacion de este proyecto consolidado por el flujo de capital
srivado, en su mayoria extranjero, reorienta la economia dal Estado enfocandola a ia
actividad turistica, que empieza a registrar aportaciones crecientes al producto estatal
1asta llegar a contribuir en la actualidad con un 758%, por lo que es hoy en el Estado la

rincipal fuente de trabajo y entrada de divisas

SUADRO 2.2, PARTICIPACION EN EL PIB DE LOS SECTORES ECONOMICOS, MEXICO 1996 {%o)

Entidades Sectores -
Agropecuario industrial Servicios
Repdblica Mexicana 882 2132 72.05
Estado de Quintana Roo 16.24 7.48 763

FUENTE INEGI, Cuaderno de Informacién Oportuna, 1996, vanas paginas
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CUADRQ 2-4 DISTRIBUCION DE LA POBLACION OCUPADA EN
LOS SECTORES DE 1970 A 1995 EN LA REPUBLICA MEXICANA

PORLACION ECONIVICANENIE ACTIVAPOR SELTe R 10101900

N BEA PEAPOBLAG. | POELACION | DISTREBUGON PORCENTUAL POR SECTOR
MLES) = COPADA [T PRIFERO | SECINDARD)  TERGIARO
(MLES) ;
B0 29510 N0 1295,10 A5 240 B0
180 206600 3170 21421.70 70 2000 R3]
10 2406230 B0 ZBABA0 2® B Pl
1605 375,20 B0 HBI500 260 2450 ez )

sente’ México Sowal, 1896 - 1098, Estadisticas sefeceionadas, Banamoex Accival, vanas paginas.

En e Estado de Quintana Roo segln los dalos anteriores podemos observar

que la PEA representa en promedio &f 50% dei toiai de ia pobiacidn.

UADRO 2.5 POBLAGION ECONOMICAMENTE AGTIVA E INACTIVA POR SECTOR EN EL ESTADO
DE QUINTANA ROC (1990)

SUBREGION Y SECTOR DE ACTIVIDAD
MUNICIPIO PRIM. |BEC. |TERC. |NOESC.
Felipe Carrillo 7157 1493 3219 660
Puerio
Othon P, 14.573| 7.883| 28.748
Blanco
José Merta 4538 1.168 260 . 95
N Morelos
Subregién . 31135 3.567 . 1.021

FUENTE. 11° Canse General Do Poblacisn y Vivienda, 1890 (INEGI), p. 116

La PEA del sector agropecuario ha ido disminuyendo su participacién en ia PEA
total; en 1960 representd el 54.1%; en 1992 el 22.6% vy en 1895 sdlo el 22.5%.

La PEA del sector Industrial ha aumentando su participacion en ta PEA total & pasar
de! 19% en 1960 al 27.9% en 1992 y presentd una disminucién en 1995 al
concentrar a! 24.4%..

La PEA del sector servicios ha incrementado su participacion en la PEA iotal, del
25.5 en 1970 al 46.1% en 1992, abarcando en 1995 el 52.8%.
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or lo anterior podemos observar que mas del 50% de la PEA total labora en el sector

&Ivicios.

1.2, Pobiacion Econémicamenie Activa (PEA) en el Estado dé Quiniana Roo

CUADRQ 2-6 POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA E INACTIVA DE 1870 A 1990

T ANCS —_l
CONCERTO 1.97% 1.880 1.990
hab. | % hab. % hab. %
Poblacidn Econémicamentie Activa 19.056 47,5631 49.062] 54,05 TZ.040] 45.56§E
Poblacion Econérmicamente inachva 21.038 8247y 41.706; 45,85 83.215 52862
No especificade 2.883 1,82
Poblacion de 12 afios y mas__ 140,085  100,00] 60 768] 100.00| 158.138] 100.000

FUENTE Censo General De Potiacion v Vivienda 1970-1880, p75-80.

£n el Estado de Quintana Roo segln los datos anteriores podemos observar

qQue la PEA representa en promedio e! 50% del total de la poblacion.

Con respecic a2 los municiplos de Quintana Roo, e municipic de Othon P.Blanco
cuenta con el mayor porcentaje de poblacidn econdmicamente activa con 73.07%
seguido por el municipio de Felipe Carntic Puerto con 17.58% v José Maria Morelos

con 8.35%.

FIGURA 2-1 GRAFICA DE LA POBLACION OCUPADA POR SECTOR EN
QUINTANA ROO DE 1970 A 1980
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»  En el Estado de Quintana Roo se puede observar que el sector terciaric es el de
mayor porcentaje de poblacion ocupa con 43.23%, seguido del sector primario con

36.46% v el sector secundaric ocupa el 13.85%.

e FEl sistema econdmico mexicano ha sido incapaz de proporcicnar ocupacion
remunerada a todos l0s que lo solicitan, lo cual se debe al excesivo proteccichismo
del Estado hacia la industria, descuidandose las actividades agropecuarias. Esta
causa es cronica y se ha agravado, debido a que la industria se muestra cada vez
mas incapaz de proporcionar trabajo a los nuevos demandantcs, mientras siguen
migrando muchos campesinos del campo a las ciudades. Aungue en los Gltimos
afios el proteccionismo ha disminuido, ta industria ne ha incrementado en forma
sustancial el nimero de empleos.

Los problemas de desempleo y subempleo han sido agravados por el rapido
recimiento de la poblacion, al mismo tiempo que se han generado otros como Iz falta
ie preparacion y capacitacion de los obreros y empleados, la necesidad de cuadros
ecnicos en las industrias, la sobrepoblacidn relativa del campo, la migracion a ias

iudades y el bracerismo.

Es necesario fener presente que la fuerza de trabajo constituye una rigueza o
gcurso importante para el pais, y una nacidn con tantas carencias como la nuestra no
uede darse el lujo de desperdiciaria; por elio es necesario resolver este problema,

ues de ofra manera podrian provocarse otros mas graves.

Por lo que respecta a Quintana Roo, come podemos apreciar en los cuadros que
€ presentan a continuacidon, el indice de pobreza y desempiec es relativamente bajo,
'@ PiB per capita representa uno de los mejores o mas altos en toda ‘a Republice,
St0 se debe principalmente a que el motor de la economia es el sector turismo, gue
equiere mayor impulsc por parte det gobierno para que se involucren en &l, ademés de
slacionario con la agncultura sustentable y gocen de sus beneficios ias comunidades

ativas que se encuentran en un alto nivel de pobreza,

3
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UADRO 2-7

INDICADORES DE POBRREZA EN QUINTANA ROG.

indicadeores Por Municipio

MUNICIPIO INDICEDE POBLACION EN PORCENTAIE DE
POBREZA SITUACION DE POBLACION
POBREZA

SENITO JUAREZ 0.85 33,598 10.77
COZUMEL 0.56 3,383 6.99
-.C. PUERTO 1.66 11,719 20.93
. MUJERES 040 437 5.0

M. MORELOS 1.67 6.238 21.07
.. CARDENAS 1.48 3,411 18.63
D0.P. BLANCO 0.82 23,363 11.56
SCOLIDARIDAD 1.72 6,221 21.64
EUTNTANA ROO 1 D 38,330 12 58

JERNTE Cuacemo de mformaciin oporiuna. INEGI, MEXICO, 1988 F 34

CUADROC 2-8

PiB ESTATAL Y PIB PER CAPITA EN QUINTANA ROO

indicadores por municipio

MUNICIPIO PORCENTAJE DEL PIE PIB PER ]
ESTATAL CAPITA

BENITO JUAREZ 64.57 38,653
COZUMEL 8.44 30,142 i
F.C PUERTO 2.20 5,247
1. MUJERES 1.71 27452
J.M, MORELCS 1.72 9,382 ;g
L CARDENAS 1.20 11,228 E
QP BLANCO 18 50 13,214
SOUDARIDAD 348 25,804
QUINTANA ROO 100.00 24,813

UENTE Cuadersic de informacion oporiuna, INEGI, MEXICQ, 18988, p 87
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2.2. Desarrollo Econémico y Social dei Pais
El desarrolio economico y social de un pais se mide en términos de crecimiento y

lesarrollo, para lo cudl es necesaric definir estos conceptos y establecer su diferencia.

Crecimiento econdmico, de acuerdo con el maestro José Silvestre Méndez Morales

ignifica incremento de las actividades economicas, se manifiesta en la expansién de

as fuerzas productivas; es decir, de la fuerza de trabajo, de capital, de ia produccion,
ie las ventas y del comercio.

segun Méndez Morales, estas pueden ser medidas por factores como:

» El PIB (producto interno bruto, que mide la produccién total del pais), la
produccion de los sectares agropecuario, industrial y servicios. asi como por
Tamas econdmicas seleccionadas: agricola, ganadera, pesqusra, petrolera,
minera, metallrgica, energética y turistica; El ingreso percapita (IPC), gue es &l
promedio de dividir el ingreso nacional entre la produccidn dei pais;, Los
ingrescs generados en e! pals, medidos por el ingreso nacional {IN};El nivel de
emplec;  El nivel de ahorro e inversion, ya sea plblica, privada o externa;
Méndez Morales agregd; la infraestructura: camines, carreteras, escueias, obras
de irrigacion, enfre otras, E! volumen de ventas al extranjero (exporiacionss), el

voiurmen de ventas internas.

Jesarrolfo econdmico de acuerdo con Méndez Morales, es el procesc medianie &l
ué! los paises pasan de un estado atrasado de su misma economia a un estado
vanzado de (2 misma,

De acuerdo con David Ricardo: Es un procaso de transformaciones cuanitativas
1ue paulatinamente van moddicandose hacia transformacionas de tipo cualitative an os
ispectos social, econdmico y politico fundamentalments.

Segdn Méndez Morales, entre las manifestaciones y formas ge medir el
lesarrolic econdmico y soctal de un pals destacan:

v Aumento de la produccion percapita, medido en generatl en toda la economia,

poi sectores o ramas; Aumento de la productividad percépita (resultade de
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dividir la produccion total de cada trabajador entre el tiempo empieado);
Aumento de los salarios nominales y reales; Disminucion dei analfabetismo;
Mejoramiento en la calidad y cantidad de los alimentos ingeridos por persona;-
Incremento del nimerc de viviendas y mejoras en las conhdiciones de las ya
existentes; Calidad de vida para los habitantes en su conjunio, logrando un
equilibrio con e medio ambiente, cuidando protegiendo y administrando
correctamente los recursos naturales, Disminucion de las enfermedades

infecciosas; Aumento de la esperanza de vida.

La principal manifestacion del desarrollo econémico es [a elevacién del nivel de
da de la poblacién en su conjunto, comparando los concepios de crecimiento y
esarrolo, observamos que no significan lo mismo; para gue haya desarrollo se
qulere gue el crecimienio econdmico sea superior al crecimiento de |a poblacién v
ue se mejoren sus niveles de vida en conjunto, por io gue es necesario distribuir el
\greso de una manera mas equitativa entre los distintos miembros de ia sociedad y
ncontrar un equilibrio para que el desarrolio no destruya ios recursos flsicos vy
aturales.

De acuerdo con los conceptos antericres, es necesanc establecer la situacion

ctual que vive nuestro pais en cuanto a crecimiento v desarrollo social v econdmico.

2.1, Aspectos sociaies del desarrolio econémico:

} Alfimentacion.
La desnutricion es sufrida en México por una gran cantidad de mexicanos, que no
cuenian con los recursos minimos necesarios pare satisfacer sus necesidades
alimentarias. Tradicionalmente, la alimentacién de la mayoria de los mexicanos, ha
sido deficiente, poco variada v en cantidades insuficientes: en nuestra dieta ha
predominado el consumo de malz, frijol, chile y jitomate, por 1o que la cesnutricidn vy
el hambre son problemas graves en nuestro pals y afectan en su mayoria a las

personas de @scasos recursas, indigenas, nifios, ancianos y mujeres embarazadas.
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Probiemas y Causas de ja desnutricién y Hambre en nuestro pais:

N,
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Mala v desigual distribucion del ingreso enire los habitantes.

La nflacidon que propicia el aumento de precios y deterioro del poder adquisitive,
ocasiona mener consumoe de alimentos y de menor calidad '

Excesivo intermediarismo en la distribucidn y comercializacion de log alimentos gue
los encarece y ios hace inaccesibies para cierios seciores de la poblacion.

Existe en todo ¢! pais, un monopolic manefado por fas industrias transnacionales, y
gue hacen llegar & los lugares mas apartados los llamados productos chatarra que
consume el 80% de la poblacidn; por su precio accesible.

Que la publicided ha moedificado los h&bitos de consume.

En México no sxisie una buena educacion nutricional v alimenticia, debido a gue por
tradician ia gente basa su alimentacion en carbohidratos y grasas.

La produccidon agropecuaria en el pals, en insuficiente para satisfacer las
necesidades de los mexicanos ademas de gque no se desting al mercado interno

sino que paraddjicamente la mejor produccidn se vende al extranjero.

Educacicn.

La edqucacion es otro de los elementos importantes de! proceso de dssarollo
socloecondmico de cualguier nacion, ya que a traves de ella se puede tener acceso
a mejores niveles de vida.

Algunos de los problemas a los gue se enfrenta la educacién y que deben
soiucicnarse para acelerar el proceso de! desarrolio socicecondémico del pais son:
analfabetismo tradicicnal y funcional; rezago escolar, es decr, la fata de
oportunidades para muchos mexicanos de asistir a la escuela; planes y programas
de estudic chbscletos; bajo presupuesto educativo en términos reales y porcentuales,
en relacion con el PIiB; desercion: abandcno y reprobacidn escoizr;  falta de
profesionaiismo de muchos maestros por exceso de trabaio y bajc nivel académico;
masificacion de la ensefianza y grupos numerosocs; factores negativos gque inciden
er el proceso ensefianza - aprendizaje, como la desigual distribucidon def ingrese, las

deficiencias en la dieta alimenticia, los factores sociales; antre otros La educacion es
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uno de los factores que marcan nuestro grave atraso; si hacemos un comparativo, la
economia de México y la de Estados Unidos después de la segunda guerra mundial
tenfan un crecimiento socivecondmico paralelo, pero hubo hace 50 afios un proyecto
politico dénde se tuvo la gren idea del no crecimiento de fa de}nocracfa, donde un
partido polilico decidid controlar la vida de |a poblacién y considerd que mientras
mas pobre e ignorante fuese el pueblo mexicano, mas grande seria su controf y su
poder sobre & mismo. Por lo que es necesaria v urgente una inversion masiva en
educacion, hay gue invertir en la calidad de preparacion del recurso humano v
hacerla extensiva a todos los sectores de la poblacion y para que sea Uil el proceso
de desarrollo de pais, debe ser integral y valorar los aspectos cualitativos y no

cuantitativos.

CUADRO 2-9 TOTAL DE ESCUELAS, MAESTROS Y ALUMNOS
DEL SISTEMA EDUCATIVO NACIONAL (1983-1994)

%_-MMW:M-—]
ANO | MAESTROS| ESCUELAS| ALUMNOS
1963-1994 | 1,186,479] 176,495 25,794

16041965 | 1,238.282| 187,385 26,352 |
18951008 | 1,281,784 194,428 26,975
1966-1997 | 1,326,583 196,748 27415
1997-1998 | 1,353,898 207,000 28,056
7998-1699 | 1,391,186] 212,166 28518

| e e e

FUENTE: Cuadermo de informacion Oporiuna, INEGI, 1999, F 74,

e} Salud.
Si la salud es el estado de bienestar fisico y mental del hombre, enfonces esta
constituye un elemento esencial del desarrollo socipecongmice de cualquier pafs.
Las condiciones de salud de la poblacion en general, estan intimamente vinculadas
al nivel de vida aicanzadoc por fa scciedad, lo que es un aspecto histérico que ha
evolucionado en forma constante, pero estamos aln lejos de obtener un grado de
desarrollo que nos permita igualarnos ya no con los paises de alto desarrofio, sino
con paises cuyo grado de desarrollo sea similar al nuestrc como Argentina y Costa

Rica. Debido enire otras cosas: a la conceniracion del servicio en las grandes
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ciudades; la deficiente atencion en los ceniros de salud, por ne contar con grandes
especialistas ni medicamentos suficientes; la falta de coordinacion y uso eficiente de
los pocos recursos con los que se cuenta, etc. Algunos otros problemas que inciden
en la salud de los mexicanos son por ejemplo, las condiciones ambientales que cada
dia se deterioran mas y que provocan enfermedades e incluso la muerte en buena
parte de la poblacion; las condiciones sanitarias como el drenaje, el alcantarillado y
el agua potable que todavia no llegan a toda la poblacion; existen deficiencias en las
" condiciones de higiene porque la poblacion no esta educada para la salud; [a

alimentacion de muchos mexicanos es insuficiente e inadecuada.

i.a solucion a estos problemas demandan que se mejoren las condiciones de vida de

los mexicanos, lo cual repercute en mejar alimentacion, educacién, vivienda y salud.

FIGURA 2-10 POBLACION DERECHOHABIENTES DE LAS INSTITUCIONES DE SALUD

CONCEPTO 1994 1995 1896 1997 1998
TOTAL 45.656 43.570 46.572 48.934 51 .2311
ASEGURADOS IMSS 465,554 34.324 37.261 39 462 41 .587'
ASEGURADOS ISSSTE 9,162 9.246 4.311 9472 9.664]
PENSIONADOS 1.701 1.804 1.903 1.889 210

FUENTE. Cuagemne de Informacién Oporiuna, INEGH, 1938 P 82

1} Vivienda.
Come satisfactor basico de las necesidades humanas debe cumplir los obietivas de
proteger a sus moradores, oforgar condiciones de higiene, dar privacidad,
proporcionar gomodidad a sus miembros, contar con servicios publicos, agua,
electricidad y drenaje, y asegurar la estabilidad familiar, esto segln el concepto de
vivienda de ia llamada medernizacién, que a fines de este siglo aln no ha llegado a
beneficiar a toda la pobiacién, por lo que podemoes darmos cuenta que e modelo de

vivienda como los multifamiliares, no es precisamente el mas adecuado.



CUADRO 2-11 INVERSION EJERCIDA EN VIVIENDA POR TIPO DE PROGRAMA

LOTES CON MEJORAMIENTO
SERVICIOS A LA VIVIENDA

28,740 127 359

VIVIENDA | PROGRESIVA
TERMINADA
33,710

1995 23,463 19,147 69 2339
1996 22,458 12,044 73 866
1987 24,852 13,617 115 833

7988 36,038 20,492 20 532

FUENTE Secretana de Desarrolio Socis!, Cuarto informe de Gobiemo, INEG! 1° do Sepbembre de 1998, P.g4

Lo anterior significa que el costo de la aplicacion de medidas politicas
econdmicas de corte neoliberal durante cerca de quince afios, ha sido la crisis, ia cual a
fines de este siglo, nos presenta como un pais altamente atrasado v dependiente, con
graves problernas que enmarcan nuesiro atraso como la desnutricion en millones de
nifios, mujeres y ancianos; la pobreza extrema, sobre todo en grupos indigenas; el
analfabetismo en millones de adultos y fa desercién escolar en miles de nifios que se
ven obligados a trabajar para sobrevivir, ademas de los grandes problemas de salud,
vivienda y el desequilibrio ecolégico que vivimos; el desemples, los altos precios, los
bajos salarios; todo ello enmarca la ausencia de calidad de vida en la mayor parte de
las familias mexicanas. Por los puntos que hemos analizado a lo largo del primer
capitulo México es un pais riguisimo en cultura, recursos naturales y humancs,
entonces ¢porgue vivimos en tan dificilles condiciones?, puede ser que el modelo de
desarrollo econdémico que copiamos del norte, no es eficiente o el ideal para nuestro

pais, luego entonces es el momento de cambiarlo.
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No es nuestro proposito el pesimismo ¢ el afan de protesta, sino mas bign el de
ropuesta; esiamos conscientes de nuestra realidad socioecondmica y poiftica; la
regunta es ;Tenemos salida?, jClaro que sit . Si bien el gohierno debe instrumentar
oliticas que tengan como objetivo prioritario el desarrollo socioeconomico sustentable
el pais; nosotros como ciudadanos debemos buscar salidas para el desarrollo de
uestras comunidades, impulsando nuesiro caracter participativo y de propuesta, para
grar hacer buen uso y encontrar equilibrio entre los recursos naturales, el desarrollo
ocial y economico de México, para alcanzar la calidad de vida que merecemos como

eres humanos.

loy existe una respuesta, no es la Unica, cierto, pero es tal vez una de las mas viabies,
ermosas y con mayores posibilidades de impacto econdrico en las regiones: Un

10delo de desarroffo suslentable impulsado entre otras cosas por el ecoturismo.

.3. Concepto de Desarrollo Sustentable.

Debido a que este es un conceplo relativamente nuevo gue enmarca otros
spectos, no lo podemos definir sin hacer un preambulc de su historia y mensaje.

A lo largo de los siglos las sociedades tradicionales vivieron y se desarroilaron
n armonia con la naturaleza, aceptaron ser dominados por elia y aprendieron a
daptar y ajustar sus actividades y su enfoque de desarrolio, segin las necesidades de
1 naturaleza.

Con la evolucién del ser humano, a2 la llegada del mundo moderne con la
volucién cientifica e industrial, cambic poco a poco el concepic de naturaieza vy
esarrolln, el hombre percibid entonces a Ia naturaleza como un reto a controlar y
ometer el servicio del ser humano. La revolucidn industrial requeria grandes
antidades de recursos naturales para sus procesos indusiriales, y arrojados al aire,
Ueic y aguas grandes cantidades de desechos considerados necesarios para la

odernizacion.
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Durante varias generaciones la naturaleza parecia tener la capacidad de tolerar,
os dafios de la industrializacién, pero poco a poco empezd a pasar la factura y
nanifestd problemas importantes en varios campos, como la contaminacion del aire,
lel agua y del suelo, la destruccidon de los bosques, el agotamiento de los recursos
aturales y derivados de estos problemas de salud en la poblacidn, ademas de la
nigracion de las poblaciones mas pobres hacia las ciudades, lo cual a su vez
yjenerado desintegracién familiar. Sin embargo, la tendencia general era aceptar estos
fectos negativos como el precio a pagar por [a industrializacion, considerada hasta hoy

iz el modelo més adecuado de desarrolio para las poblaciones.

Hacia los afios 70" los investigadores eslaban convencidos de que la
nodernizacion, con la industrializacion era su foco central, la principa! culpable de los
lesequilibrios ambientales que se presentaban y que la tierra no tendria en el futuro, la

-apacidad de absorber los desechos de la accion industrializante.

Poco a poco, estas preocupaciones lograron influir a varios grupos, creandose
as asociaciones ecologicas; publicaciones de investigaciones sobre el medic ambienie
' ciudadanos inferesados en el tema. Desafortunadamente el sector empresarial
)ermanecio al margen, pues para elios un cambio, resultaba muy caro. Sin embargo,
ajo las presiones de diversos grupos, los gobiernos de algunos paises empiezan a
plicar normas conira fa contaminacién para reducir en cierta medida la infeccién

imbiental.

En 1987, bajo la direccidn de la Organizacién de ias Naciones Unidas
ONU), tuvo lugar un importante reconccide internacionalments que confirmd la
ravedad de los problemas ecolagicos v el riesgo para las futuras generacianes, que
o origen & la Comisién Mundial para el medio Ambiente y el Desarrollo. Los
esultados del estudio se encuentran en el “BRUNTLAND REPORT” contenido en el

bro Qur Common Future” ™°

“Bruntion, G M. Commopn Future, Wond Commiss:on on Enviroment And Deroslopmente, Oxford Unwersity Pres, 1487 2 8
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al estudio mostrd claramente que el mundo seguia en camino muy peligroso en su
roceso de modernizacion. Los puntos importantes enfatizaban gue si no cambiamos
rofundamente el enfoque de desarrollo en particular la industrializacion y el
onsumismo, basados solo en fines econdmicos, la tiema y sus recursos naturales
ufriran dafios irreversibles, ponienda en peligro la existencia sana del ser hurnano en
| futuro.

El estudio concluyd con una definicion del nuevo CONCEPTQO DE DESARROLLO
USTENTABLE:

Por su caracter de suslentador de la naturaleza. (Es decir, un tipo de desarrolfo
ue respete ia capacidad de carga de fa tierra, asi como su entorno ecoldgico, bioldgico
‘cuftural). Ese concepto subraya las responsabilidades primordiales del ser humano

1 ef proceso de salvar el planeta.

“La humanidad tiene la capacidad para asegurar que se puedan satisfacer las
ecesidades actuales sin perjudicar la aptifud y ef derecho de las generaciones fituras

e satisfacer sus propias necesidades”.”’

Pues mientras nuestra forma de vida actual puede satisfacer ampliamente a
uestra generacion, las generaciones futuras se enfrentaran a un mundo gravemente
afiado y en muchas regiones sin posibiiidad de recuperacion y hoy debemos hacer

igo.

El meollo dei dilema se encuentra en el sector empresarial, constituido por
rganizaciones que controlan la industializacion, pues grandes intereses econdmicos
stan involucrados v al mismo tiempo, la supervivencia de dichas empresas a largo
fazo. Afortinadamente en la comunidad empresarial se observa ya una preccupacion
ntre algunos visionarios que estan conscientes de lo nocive de su enfoque actual v del
afio irreversible que puede causarse a los recursos naturaies, por lo que hoy se

lantean nuevas propuestas de desarrolio no necesariamente apegadas at modelo de

KRAS, Bva, "Prisiogo Libro £t desarrolio sustentable v las emprasas”, Grupo cditonal Iberoamencan, México 1994, D2
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dustriglizacion tradicional del norte; ademas también han aumentado las presiones

obre los gobisernos, cada se involucran méas organizaciones internacionales.

Hasta la fecha, lc mas comin es el modelo de desarrollo hasado en la pricridad
conamica, pero cada dia el mundo enfrenta peores condiciones ecoldgicas vy
Urnanas. Por esta razdn mas y mas empresas se preocupan por su fuiuro a largo
lazo v dan prioridad al factor humano y ecoldgico, experimentando &t mismo tiempo
ran éxfto econdmico, como es el caso de las empresas que hacen ecoturismo donde
gran integrar el factor humanao, ecoldgico v cultural de cada regidn impulsando asi el
esarrolio sustentable, en decir, un crecimiento cuyo desarrollo se basa en la armonia
on fa naturaleza. Para lograrlo es importanie que se integren recursos educativos,

mpresariales, de gobiernos y de fas comunidades.

Existe un concepto similar, que es el desarrollo sostenible, en realidad no se
uede definir o establecer aiguna diferencia clara, si bien por ser estos concepto
uevos, algunos autores o expertos en el area identifican a este como al que se base
n el respeto a la capacidad de carga de la tierra, es decir el que no permite una sobre
oblacion excesiva, basicamente ese es el concepto, el respeto a la tierra, un tipo de

esarrollo que tome en cuenta su capacidad de carga, de produccidn y de espacio.
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En general podemos darnos cuenta claramente de que el concepto global es un
avo tipo de desarrollo en el que se respetan los procesos naturales, tanto de la tierra,
flora y fauna, como del hombre, pero ademas, un tipo de desarrollo que involucra
ivamente a todos los sectores. de la sociedad vy en esta las comunidades, las

presas, el gobierno y especialmente el sector educativo juegan un papel muy
portante.
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L ECOTURISMO

1. El Turismo Convencional

Turismo convencional o comercial. " Es el desplazamiento de las personas con el
n de realizar vigjes de distraccion, recreo, negogios o de conocimientos. £s también la
rganizacion técnica financiera, cornercial y cultural de todos los medios que posibilitan

1S Vigjes de este tipe." 2.

esde el punto de vista economico el turismo representa una rama del sector servicios,
ues se incluyen servicios de comunicacicnes v fransportes, hoteleria, comercio y

2staurantes.

Jgunos de los mas importantes beneficios que acarrea el turismo a nuestro pais,

egun el maestro Mendez Morales, con hase en datos del INEGI son los sigulentes:

- Su principal funcidn es la de proporcionar ocupaciones remuneradas a una cantidad
muy importante de mexicanocs; en 1997 generd 1,722 mil empleos directos y 4,305
mil empleos indirectos (ic que significa, gue 1 de cada 10 mexicanos esta vinculado

con el turismo).
 Los lugares turisticos propician ia creacidn y ampliacién de infraestructura (caminos,

- Nuestro pais se da a conocer a nivel internacional, lo que permite ampliar sus

relaciones econémicas.

Méndez. Morales_José Stivestre, “Problemas Econdmicos de Méaca™, 1995, p 245



Desde &l punto de vista de las transacciones que realiza México con ¢l exterior, este
rubro representa una importante entrada de divisas, por concepto de extranjeros que
entran al pais y gastan sus divisas aqui, asi como de los mexicanas que viajan al

extranjera gastando alla su dinero.

CUADRO 3-1. BALANZA TURISTICA DE MEXICO 1994 - 1989

(millones de délares)

Ingresos Egresos Saldo

6,363.0 53380 1,025.0
6,179.5 3,1707 3.008.0
6,934.4 33872 2,547 2
3,892.0 3,701.7
2,413.0
2,187.0

FUENTE: Secretana de Turismo Indicadores de la Actividad Turistica, 1997, p.87
Acfualizacion Gabnefa Cabrera, ef econonvsia- infosel, México 1999, 264

De acuerdo con los datos anteriores, los ingresos turisticos superan a los
gresos, por lo cual la balanza turistica presenfa una tendencia superavitaria. Sin
mbargo, debide a la gran cantidad de recursos externos (divisas) que requiere nuestro
ais, el saldo por concepto de turismo convencional es poco significativo en relacion
on los cuantiosos recursos gastados en infraestructura turfstica.

“Por oftre fado buena parte de los servicios turisticos convencionales gue se
resentan en el pals se encuentran en manos de consorcios transnacionales entre los
Ue destacan: Las cadenas de hoteles Holiday inn, Sheraton, Marriot; 1a arrendadora
e autos Hertz; la cadena de restaurantes Vips; las compafiias de aviacion Américan
irlanes y Taesa. Esto ocasiona que por cada dolar que entra a México por concepio
2 turismo convencional, se queden realmenie en nuestro pais menos de 50 centavos,
 demas son utitidades de las empresas turisticas transnacionales. Por ejemplo: Un

rista norteamericano que viaja a nuestro pais, por Américan Airlanes, llega y recibe
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N auto rentado de Hertz, se hospeda en el Holiday Inn, come en Vips vy se lleva unos

cuerdos comprados en Samboms o en Sears” ®

Pero aforlunadamente, profundas transformaciones estan ocurriendo en el
nbito det furismo. & modelo comercial de “sol y playa” que surgié en la década de los
j0s 50°s y que duranie mucho tiempo prevalecid no sélo en México, sina también en
uchos ofros paises, est siendo rebasado por otras practicas de viaje, menos pasivas
1 cuanto a la actitud del furista, v sobre todo mucho mencs dafiinas para el medio
nbiente. Entre estas nuevas modalidades turisticas que van cobrandc un
sospechado dinamismo se encuentra el llamado ecoturismo, el cual si es manejado
rreciamente se habra de convertir en una eficiente herramienta de conservacion del
trimonio cultural v natural, asi como un instrumento vital para el desarrollo

istentable.

1.1. imporiancia del Turismo en México y a Nivel Mundial

"Al acercarse el fin de este milenio, el turismo se ha convertido ya en la industria
2s importante del mundo, representando anualmente una actividad de 3.5 billones de
lares, segln el Consejo Mundial para los Vigjes v el Turismo (WTTC, 1896). La
dustria de los viajes y el turismo emplea actualmente unas 212 millones de personas
nc de cada S empleados en todo ef mundo), se pronostica que el volumen de la
tividad turistica se duplicara para el 2o 2005. L.a Organizacién Mundia! del Turismo
MT) estima que el turismo internacionat crecio en un 57% en la década de los 80's y
> calcula que durante la presente década de los 90°s, crezca otro 50% mas. Adn en
ises altamente desarrollades como E. U.A. ios viajes v el turismo generan una
intidad de divisas mayor que !a exporiacion de automéviles, bienes agricolas o
> productos quimicos.™
egun Hector Ceballos, ta OMT calcula que en 1997 hubo aproximadamente 587

llones de turistas internacionales (conira sélo 25 millones en 1950) v que los

Méndez, Morales Jose Sivestre, © 100 preguntas ¥ respuestas en tomc a la ecolomig mescana”, México, Océano 1995, p. 188

Cebalies, Lascurain Hacior, “Ecotunsmo, naturalezi ¥ desarrolio sosteruble”, Ed. Dana, 1998 P, 15- 18
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ngresos por concepto de turismo internacional crecieron ese afio en un 7.2% hasia
lcanzar la cifra de 372 millones de dolares. Se espera que para e! afio 2000 haya 661
nilones de turistas internacionales. Ademas es interesants mencionar que en algunos

aises el turismo doméstico es hasta 9 6 10 veces mayor que el turismo internacional

De acuerdo con, Héctor Ceballos, en 1997 Francia fue el pais méas visitado del
nundo con 60.6 millones de llegadas internacionales y Espafia ocupé el segundo sitio
on 45.1 millones de visitantes, Estados Unidos el tercer sitio 44.7 millones y México
biuvo el octavo puesto con 19.9 millones de visitantes internacionales (el mismo que
cupaba en 1990, segun la OMT) y al cierre de 1998 ocupo el séptimo puesto. En
uanto ingresos por turismo convencional internacional, E.U.A. ocupd el primer lugar,
‘rancia el segundo y México ocupo en 1897 el decimosexto puesto con 6,070 millones
le dolares, ubicandose en 1998 en el décimo cuarto sitio con 20 millones de dolares de
ngresos por concepto de turismo, segln declard el secretario de Turismo Oscar
-spinosa Villarreal en Mayo de 1999, durante un encuentro de proyectos ecoturisticos

n Patengue Chiapas.

No obstante, dicha cifra constiluye, después de la venta de peirdleo,
nanufactureras y maquiladoras el mas alto renglén de ia balanza comercial mexicana y
ace del furismo una importante industria de importacicn, ademas México es el tnico
ais de America Latina y el Caribe en ocupar alguno de los primeros 20 iugares a nivel

nundial en cuanto a ingresos por turismo internacional.

De acuerdo con el mismo autor en nuestro pais, durante el Ulfimo quinquenio las
ctividades turisticas absorbieron la décima parte de la inversitn extranjera total y su
ontribucion al PIB fue de 5.1% {solo en hoteles y restaurantes) en 1997; ademas,
proximadamente seis millones de personas se encuentran ocupadas directa o
directamente en actividades turisticas, México ocupa un lugar destacado en el

scenario mundial, segin datos de la OMT nuestro pais representa el séptimo puesto
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scenario mundial, segln datos de ta OMT nuestro pais representa el séptimo puesto
i ta canfidad de cuartos de hotel; en 1997 el porcentaje de ocupacion de cuartos
teleros a nivel nacional fue de 56.5%. En 1997 la balanza turistica (furismo receptivo
rismo regresivo), fue positiva para México, habiendo alcanzado ia cifra de 3,701.7

illones de dolares.

FPor otra parte, los museos, zonas arqueoldgicas y monumentos histdricos
iministrados por el Instituto Nacional de Antropologia (INAH) fueron visitados por 20

itones de personas.

tros datos importantes del turismo en nuestro pais, segun el INEGI, son:

-E1 85% de los turistas extranjeros que han visitado a nuestro pais en los dltimes
quince afios provienen de los Estados Unidos.

> En el perfodo 1988 - 1990, ei 82% de turislas que visitaron el pais provenian de los
Estados Unidos y Canada, 12.9% de Europa; solamente el 2.1% de Ceniro vy
Sudamérica y Unicamente e/ 1.1% de Asia.

-En 1992 et B3.7% de turistas extranjercs provenian de Estados Unidos, 5.7% de
Ameérica Latina, 5.7% de Europa, 4.4% de Canada,

> En 1987 el 75% de los visitantes extranjeros provenian de Estados Unidos, el 5% de
Canada, el 16% de Europa y Asia (un notable incremento) y el 4% restantie de

Ameérica Latina.

Los datos anteriores, nos permiten reflexionar en la necesidad de diversificar las
entes de captacion de turistas a través de mayor promocidn, pues existe un encrme

stencial de mercadc desapiovechado como el asidtico v europeo,
Es importante destacar que, mientras surgen otras formas especializadas del

risme, en forma simulténea se presenta en los Ultimos afios una decadencia en

ianto al turismo convencional y masivo, sobre fodo el llamado de sol y playa.
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Este modelo sé esta agorando ya en el mundo entero; ello se debe a varios
ctores comoe:
El excesivo y muchas veces descontrolado desarrollo de infraestructura fisica,
turistica gue a ocurrido en muchas playas alrededor del mundo (movido por motivos
especulativos), que acabo degradando el entorno natural y cuttural de muchos sitios
antes atractivos.

) La contaminacion ambiental de mar y playas, al no reglamentarse en forma
adecuada el desalojo de residuos; temor de contraer cancer por la exposicién
prolongada al sol provacado por ia disminucion de la capa de ozono.

) Se debe someter a la temporalidad de los visitantes. es decir, no se puede ejercitar
todo ef afio por lo que es una gran desventaia,

) El interés creciente del plblico por la ecologia (ante la consternacion por fa
degradacion ambientai det planeta) y por conocer de primera mano paisajes, fauna y
cultura exdlicas, lo cual los impulsa a realizar viajes de conocimiento y exploracién,

mas que sedentarias visitas a playas.

Y como ya se mencicno, el monopolio de las empresas transnacionales de
rismo convencional cuyo beneficio econémico se concentra en las manos de unos
lantos; esie modelo de turismo no ofrece oportunidades de desarrollo a las

munidades nativas de las regiones turisticas.

El gran retoc de hoy es no volver a caer en los errores del pasado que
nvirtieron a muchos sitios de playa virgen, pintorescos puertos v puebios, en el
sipido y degradado paisaje que hoy deploramos. Seria lamentable que hoy sé
rigiese fa mirada hacia las regiones con potencial de turismo, con la misma

entalidad del negocio rapido y facit que significa ta imposicién de patrones de un

rismo barato, artificial y vuigar.
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2. Concepto de Ecoturismo, Turismo ecolégice 6 Turismo altemativo

El zodloge germano Emst Haeckel fué quien ulilizd por primera vez el vocablo
ecologia® en 1866 del cual se deriva a su vez la palabra ecologia definida como "La
2ncia que estudia las relaciones existentes entre los seres vivientes y el medio en que
ven”. A su vez la palabra turismo proviene del inglés de la raiz "tour® vy el sufijo
m” que significa viaje de descubierta o en circulo, donde se regresa al punio de

rtida, turismo es definido en espariol como

El conjuntc de inferacciones humanas, de franspories, hospedaje, servicios,
versiones y ensefianzas, derivados en los desplazamientos transiforios o temporales,
> visitantes de fuertes nicleos de poblacién con propésitos fan diversos como son

Uftiples los deseos humanos y que abarcan gamas variadas de motivaciones”’”

Asi mismo existen diversos tipos de turismo que se identifican hoy en dia, tales
mo e turismo comercial, el turismo de salud, el turismo de negocios, €l turismo
portive y el turisme de aventura. De esta forma fundarnentados en todo lo antericr,
{ como en la aparicion del término ecodesarrolle creado por Maurice Strong v dado a
nocer al munde en 1972, en la conferencia de las Naciones Unidas para el medio
nbiente humano, realizada en Estocolmo, que definid como Una modalidad de
2sarroilo adecuada desde el punto de vista ambiental; se ha creado el concepfo
irismo ecolégico”, modificado a una sola palabra por el doctor Rolando Mendoza en

)85, al proponer el vocablo “ecoturismo” que caracteriza de la siguiente manera:

- Es una actividad recreativa - educativa

-No es estacional

- Esta dirigida al segmento de turismo con interés por la naturaleza

- Tiene por objetivo interpretar, en forma sencilla la estructura vy el funcionamiento de

la naturaleza

Congreso internacional de Soclogia, Méweo 1956

ologra

nn
o
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>Se practica en dreas silvestres protegidas y en sitios donde se revela la accién
positiva o negativa del hombre en el medio natural (Congreso Intermacional de
Sociologia, México 1956),

>Da importancia a los rasgos étnicos, geograficos, histéricos y culturales de las

poblaciones humanas.

El ecoturismo no es un sinénimo de ecologia, e concepto debe interpretarse
omo “ aquel turismo gue se relaciona con ia ecologia *; el pablico en general relaciona
| adjetivo ecologico con la palabra naturaleza, el ecoturismo lo ve desde un punto de
sta més respetuoso con los distintos procesos que en ela ocurren de manera naturat;
aracterislicas de las cuales se apartan otras formas de turismo tradicional y que son

tamente contaminantes cultural y materialmente.

La union mundial para la naturaleza (UICN por sus siglas en inglés) define al
coturismo como “Aquella modalidad turistica ambientalmente responsable consistente
n viajar o disfrutar areas naturales relativamente sin disturbar con el fin de disfrutar,
preciar y estudiar los atractivos naturales (paisaje, flora v fauna silvestres) de dichas
reas, asi como cualquier manifestacion cultural del (presente y del pasado) que
uedan enconirarse ahi, a través de un proceso que promueve la conservacion tiene
ajo  impacto  ambiental y cuftural; propicia  un  involucramiento activo y
ocioeconémicamente benstico de fas poblacionss locales™®

El Parque de estudio, practicas e investigacién de ecosisternas, Botadero $an
astor, define al ecoturismo como ef reconocimiento activo y responsable de nuestro

ntorng ecoldgico, bioksgico, social y cultural.

Por lo tanto, ef ecoturismo es mucho mas que una palabra comercial de moda
1 el mundo turistico: es una alternativa y nueva experiencia de viaje, es un reto por

stablecer aclitudes y pensamientos de los cuales emergen compromisos por promover

Ceballos, Lascurain Hector, “Ecofurismo, naturaleza y desamolle sosterble”. Ed Diana, 1998, P 17
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establecimiento de negocios a partir de! cuidade del medio ambiente, donde ia

articipacion, la responsabilidad y la ética comercial buscan un beneficio comun.

2.1, Origen del turismo ecologico o ecaturismo.

“Conforme los ecosistemas humanos aumentaron en cantidad y densidad los
rales y los naturales fueron perdiendo territorio. Es asi como se empezd hablar de Ia
tincién de especies, la contaminaciéon ambientat y 1a pérdida del paisaje natural” 7

Asi es como cierto sector de la humanidad principalmente de origen urbano, ha
0 sensibilizandose a raiz de la toma de conciencia sobre ta artificialidad que to rodea
de la actitud que los movimientos conservacionistas han adoptado hasta hoy en torno
la problematica de ia destruccion del ambiente; como produclo de esa sensibilizacion
ecio, & su vez el deseo de estar en confacto directo con la naturaleza. Esto es lo que
lede considerarse como el origen de esie sector del tunsmo que hoy se Hama
Irismo ecoldgico” asi mismo el practicante de esta modalidad de turismo tiene un alto
ado de sensibilidad ante la observacion, el disfrute, el estudio, el aprovechamiento
cional de los recursos naturales. De ahi, su interés de conocer las estrechas
laciones entre jos diferenies componentes de los ecosistemas, principalmente
qturales y el hombre que los habita; esto a su vez constituye la razon de ser del

soturismo.

Ceballes, Lascuran Hecter, “Ecoturismo, naturaleza y desarrolio sostermble”. Ed. Diana, 1098. P. 20
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2.2. Tipos ¢ Secfores del Turismo Ecologico.

TURISMO

GURA 3-1
T § TURISMO CONVENCIONAL
DE SALUD
DISTRACCION
RECREO
NEGOCIOS

ECOTURISMO
NATURALEZA
cientiFico  HEroresional |

L | Estudiantil |

DEPORTIVOS

DE CULTURA

DE AVENTURA

Turismo de naturaleza: observacién de aves, observacion de flora y fauna,

ecorrido por senderos interpretativos, fotografia.

. Turismo cientifico: profesional
cosistemas de acuerdo a su area de estudio).
L Turismo deportivo: excursionismo,

iclismo de montafia, navegacion

y estudiantil (estudic e invesligacion

‘

in sity® de

descenso en rapidos (raftin}), kayaquismo,

recreativa, espeleologia, buceo vy snorquel,

ampismo, escalada en roca, recorrido por rios y lagunas, caminata y cabalgata,
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esca, caza deportiva (con armas, en reservas de caza), caza naturalista {sin armas,
s decir lograr tomar una fotografia).

-Turismo de cultura; arqueologia, gastronomia, arquitectura, artesania, etnografia.

. Turismo de aventura: encierra cada uno de los sectores anfes mencionados, quien
articipa en el ecoturismo se envuelve en la magia v la aventura de un itinerario
1esperado, en el descubrimiento de un mundo desconocido v espectacular, donde o
lismo se puede conocer a una especie animal Unica en el mundo; que orquideas
xtrafias y de exquisita belleza, recorrer los acuiferos mas azules hasta sus
rofundidades, convivir y llenarse de las anécdotas del pasado y presente de los
abitantes de la region.

Cabe destacar, que el ecoturismo no es un turismo pobre que solo practican
wchileros que piden aventon y se alojan Unicamente en sus propias tiendas de
ampafia. A nivel mundial estd ocurriendo una efervescencia de ecoturistas
ternacionales, quienes desean viajar a los sitios mas remotos del planeta, con tal de
ner una experiencia de convivencia con una naturaleza atn no perturbada. Muchos
e estos ecoturistas internacionales poseen altos niveles econémicos y culturales,
stan demandando infraestructura y servicios especializados de alta calidad, aunque de

aracter ristico.

Hay evidencias en & sentido de que, en general ios ecoturistas permanecen en
s paises de destino un mavor tiempo que el promedio de otros turistas, y durante su
stancia quieren ser mas activos protagonistas y no espectadores de su propia
iversion. Demandan experiencias nuevas o desconocidas en torno al conocimiento y
proximacion a los recursos naturales v culturales de las zonas que visiten: buscan
eracidad en la informacién que reciben; también, cada vez mas, combinar su estancia
n los grandes heteles con su inmersion en la realidad circundante por lo que requieren
ervicios diversificados y no estandarizados con calidad, donde lo que cuente sea el

alor y no el precio.
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Por otra parte, puede decirse que el turismo que mas se desliga de las
cesidades superfluas de la urbe, es el cientffico. Los practicanies de esta modalidad
stan dispuestos a olvidarse de estas por un tiempo y saben que es una condicion
vica de sus viajes, con gusto ellos acamparan en los mas remotos ligares en donde,

menudo, no cuentan con los minimos servicios de agua potable, electricidad vy
vienda, De esta forma, esta modalidad es una de las que mas preparacion fisica e
telectual requiere y ha resultade ser en paises como Costa Rica (que esta a la cabeza
S ecoturismo en América Latina) el subsector que por sus actividades ha provocado
2 una forma indirecta una mayor afluencia de ecoturistas al divulgar los resultados de
15 investigaciones y al resaltar con sumo detalle el disfrute de viajar a través de sus

eas silvestres.

Por lo anterior es necesario reflexionar en que el ecofurismo ne depende de las
andes infraestructuras de confort que requiere el furismo convencional, por o tanto
3 vende instalaciones, sino experiencias y actividades. Una ventaja del ecoturismo
e habria que remarcar es que no es estacional, a diferencia de varias modalidades
> turismo masivo (que se caracterizan por su marcada estacionalidad, coincidiendo la
ayoria de las veces con los periodos vacacionales); el ecoturismo puede ejercitarse
srante practicamente todas las épocas del afio, io cudl es altamente conveniente para

industria turistica, ya que puede coniribuir a atenuar las temporadas bajas del

rismo masivo tradicional.
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2.3, Situacion Actual y Potencial del Ecoturismo en México.
Existen varias limitaciones que actualmente impiden un mayor desarrolio del
oturismo en los paises llamados del tercer munde (incluyendo a los latinoamericanos
por supuesto a México), entre ellas, segin Ceballos Lascurain, encontramos las
Juientes:
Una de ellos ha sido la falta de un esquema de integracion gque permite la
planeacidn y el desarrolio adecuado del ecoturismo v el no conceder a este tema
una alta prioridad en los planes nacionales de gobierno.
Otra limitante ha sido una estrategia adecuada de prornocién y mercadeo del
ecofurismo en particular, con difusion tanto a nivet local como internacional. y dentro
de esta se encuentra la gran escasez de informacion esladistica sobre et turismo
basado en la naturaleza; tampoco se realizan en forma sistematica entrevistas o
encuestas por muestreo que nos den informacion eficaz y oportuna sobre quienss
son, de donde vienen, cuanto gasian v cuales son los intereses de quienes lo
visitan.
Otro serio problema es la falta de mecanismo adecuades para la proteccion de
ecosistemas naturaies importantes, sobre todos los cubierios de bosques, pues al
no concedérsele un presupuesto gubernamental adecuado a este rubro, v al no
existir muchas opciones para otras fuentes de financiamienio que permitan una
efectiva conservacion ecoldgica, se pone en grave peligro el principal recurso
scoturistico de nuestro pais. Es indudable que la viabildad a largo plazo del
ecoturismo depende de que se puedan salvar a perpetuidad areas criticas del
recurso natural vital,
Una iimitacion més es la falta de una adecuada infraestructura fisica ecoturistica en
Méxice, gue sea de bajo impactc ambiental v gue armonice con el entorno
ecologico. (Sin embargo, esta infraestructura, por ser de caracter ristico, requiere
més coordinacion y colaboracion enire comunidades y técnicos especializades, que
una gran inversion financiera en infraestructura y mano de obra).
Por dltimo, aGn existe una falta generalizada de programas adecuados de

capacilacién y educacion ecoturistica en México, con excepcién de la Universidad
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de Quintana Roo, que recientemenie ha desarrollado una estructura curricular para
la ensefianza y capacitacion en los campos del turismo sustentable y ecoturismo en
diversos niveles: cursos basicos de capacitacién a campesinos, pescadores y
lancheros; carrera técnica corta, diplomado, licenciatura y maestria.

Es urgente que el ecoturismo tenga un desarrolio mas efectivo en nuestro pais,
meniablemente, México se esta rezagando en este campo del ecoturismo & nivel
undial; otros paises latinoamericanos y del Caribe, como Costa Rica, Panama,
enezuela, Ecuador y Belice estan fomandc pasos decisivos a fin de que el ecoturismo
> convierta en un verdadero rmecanisme de conservacion de su patrimonio cultural v
afural, asi como en instrumento de desarrolio sustentable, sobre todo entre las

oblaciones rurales.

México en su conjunto posee un mayor valor agregado en cuanto a airactivos
aturaies y culturales que cualquiera de los paises arriba mencionados; es bien sabido
ie |os atractivos turisticos de México son multiples y muy variados ya que ofrecen:

Un clima en general benigno en la mayor parte de su extension territoral;

Hermosas playas en ambos fitorales con adecuada infraestructura hotelera para el

turismo que busca esparcimiento tradicional;

Pueblos y ciudades de gran belleza;

Un riguisimo patrimonio argueoibgico que atrae a visitantes de todos los nncones de

la tierra;

Arte virreinal predigiosc;

Manifestaciones de cultura vernacula y poputar de gran diversidad v colorido;

Una gastronemia de fama mundial;

Un pueblo que en lo general se caracteriza por su tradicional cordialidad y

hospitalidad.

El recurso bésico lo poseemos, tan sélo hace falta una toma de conciencia mas
eneralizada, acciones coordinadas y mecanismos efectivos de concertacion que
volucren adecuadamente a todos los sectores participantes (comunidades, empresas

ivadas, el sector educativo y gobierno), de lograrse esto, nuestro pais, podria
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onvertirse en el destino ecofuristico mas importante del mundo debido a su enorme
queza y a su estratégica ubicacion geopolifica, con lo gue estaria contribuyendo a
onservar a iarge plazo su rico patrimonio y a elevar ef nivel de calidad de vida de su

oblacién, sobre tode la rural.

.2.4, EI Papel del Gebierno en la Planeacién e Integracion de! Turismo
ustentable.

Todo pais o entidad con recursos turisticos importantes debera tener una politica
iristica nacional o estatal al mas alto nivel gubermnamental, donde la planeacion
coturistica es un componente vital que debe ocurrir en los diferentes niveles de
obierno y ser intersectortal,

Los diferentes sectores que participan en el proceso ecoturistico, segin Ceballos
ascurain son: gobierno, empresas turisticas, comunidades localss, organizaciones no
ubernamentales (ONGs), instituciones financieras y de fomento, universidades e

1stituciones de investigacion medios de comunicacion y los turistas.

E! gobierno debe de tener una participacion relevanie en sistemas de areas
rotegidas, planeacion de uso de la tierra, zonificacién, implementacidn de
2glamentos, coerdinacion intergubernamental

La mayor parte del ecoturisme a nivel mundial se practica en areas que tienen
lgin estatus oficial de proteccion, Si el desarrollo ecoluristico continua con su
endencia creciente, entonces  las areas sin disturbar que posean caracteristicas
cologicas sobresailentes estarén cada afic en mayor demanda, es decir, a medida
ue el nimero de ecoturistas a nivel mundial aumenta (demanda), el nimero y tamarfio
e area naturales sin disturbar (oferta) disminuye. En una eccnomia de mercado, lo

nterior significa que las areas naturales conservadas pueden ir adquiriendo una

lusvalia significativa si se orientan adecuadamente hacia el ecoturismo.

Esta situacion es bastante distinta a la que encontramos en ef turismo masivo

onvencional, donde los turistas que disfrutan de ambientes artificiaies v sintéticos no
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nen que preocuparse porque en el fuluro haya menos albercas, lujosos hoteles de
creo, casinos, discoteques y centros comerciales {por el contrario, cada vez hay una

ayor oferta de eslos servicios en todo et mundo).

De ahi la importancia de incrementar en nuestro pais el nimero y tamafio de
eas naturales adecuadamente protegidas y de estabiecer mejores sistemas de
anejo y conirol en las existentes. Las areas protegidas de México juegan un papel
al en el desarrollo de seoturismo en nuestro pais, ya que es en ellas donde se
nservan mejor log diversos ecosisternas naturales de la nacion, asi como en muchos
1508, nuestros mas valiosos y atractivos sitios arqueoldgicos. Entonces, es ahi donde
wra el papel del gobierno en el ecofurismo pues dehbe instrumentar iineamientos y

ves especificos para la conservacion de areas protegidas.

En Mexico, se cuenta ya con una nueva legislacién en diversas materias que
ciden, de una manera U otra en la actividad turistica. Entre ellas se incluyen las leyes
2 inversion extranjera de puertos, de navegacion, de proteccion al consumidor, de

aminos, puentes y autotransporte federal.

Para o ecofurisme a partir de 1895, es particularmente relevante fa Ley
eneral de Equifibrio Ecolégico y la proteccién al ambiente; a través de esta ley
t sido creado oficialmente el Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas
INAP), que es un instrumento que permite ordenar y clasificar las areas protegidas
2l pais de {al forma que se cumplan los propdsitos de conservar las biodiversidad,
ediante [a proteccion de ecosisiemas representativos, al mismo tiempo gue se llaven
cabo actividades debidamente normadas, de recreacion ¢ investigacién y de apoyo

desarrolio socioecondmico de las comunidades asentadas.

Mediante el SINAP, la ley esiablece la normatividad para regular, restringir o
ohibir las actividades humanas en un conjunio de tierras y aguas habitadas por

species vegetales y animaies consideradas nativas, amenazadas o en peligro de
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xtincidon y se determina la proteccion de aquellas especies gque tienen importancia

acional, que necesitan regeneracién o que requieren conservacion especial.

A partir de 1295 el SINAP queda adscrito a la SEMARNAP a cargo del instituto
acional de Ecologia {INE). este cuenta hasta ahora con 89 édreas protegidas
lasificadas en sels categorias de manejo, de acuerdo con su extension, el tipo de
roteccion qL;e reciben v el bien que se protege. Dichas categorias son: reserva de la
iosfera (RDJ), reserva especial de la biosfera  (REB), parque nacional (PN), parque
arino nacional (PMN), drea de proteccion de recursos naturales, areas de proteccion
e flora y fauna silvestres acudticas (APPP) y monumento nalural (MN). Las 89 areas
el SINAP cuentan con una superficie total de 10,706,069 hectareas (poco mas de 5%

el territorio nacional).

Con relacién al tema de areas protegidas, es importante mencicnar la
onvencion del Patrimonio Mundial (a ia que se han adherido mas de 127 paises, fue
doptada por la Conferencia General de ta UNESCO en 1872) cuya mision es definir
se llamado “ patrimonic mundial *, tanto cultural como natural, es decir, confeccionar la
sta de monumentos y fugares cuyo interés se considera como excepcional v su valor
ome univarsal, de manera que su proteccién interesa a fa humanidad por entero. En el
aso de México, han sido deciarados sitios de pairimonio Mundial los sigulentes: ceniro
istdrico de la Ciudad de México; de Puebla; de Oaxaca y Guanajuato; las zonas
rquenidgicas de Xochimilco; Teotihuacan; de Monte Alban; Palenque; Chichén Iiza; la
eserva de la Bidsfera Sian Ka'an (en Quintana Roo).

En todas las dreas naturales protegidas de México solo se permite el
provechamiento de consumo de los recurses ngiurales pars beneficic de ias
omunidades [ocales, las que se comprometen a limitarse a ciertas zonas y a observar
s lineamientos ecolégicos necesarios para propiciar la conservacién  de los
cosistemas. Mediante esto se busca fomentar una relacion armoniosa entre el entorno

atural, crecimiento econdmico y el desarrollo social de las comunidades.
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EMARNAP realiza en colaboracién a |las comunidades locales las instituciones de
vestigacion, los grupos ecologistas del secior empresarial actividades de
forestacién, de reinfroduccion de especies vegetales y animaies que han
ssaparecido del lugar, en las diferentes zonas naturales del sistema, asi como Ia
particion de cursos de educacion ambiental, labores de vigitancia, mantenimiento,
iministracion y prestacién de servicios.

En todo caso es fundamental y urgente una adecuada coordinacion
terinstitucional, sobre todo entre SECTUR, SEMARNAP e INAH, asi como otras
ependencias gubemamentales con injerencia en el tema, tanio de! sector federal
omo las Secretarias de Marina y Educacion Plblica) como estatal, e instituciones de
ducacién superior y organizaciones no gubernamentales.

Es s6lo en fechas muy recientes que el gobierno mexicano empieza a mostrar
terés en el tema de ecoturismo es importante mencionar que recientemente sean
esentado varias acciones de colaboracion entre SEMARNAP v SECTUR; en 1992 se
e0 la Comisidn Nacional para el Conocimiento y Uso de la Biodiversidad |, con [a
walidad de coordinar acciones y estudios relacionados con el conocimiento y
‘eservacion de las especies bioldgicas y la conservacion de los ecosistemas naturales
ol pais en 1894,

La Secretaria de Turismo ha insistido en que uno de los objetives basicos es la
versificacion de nuestra oferta global turistica, para lo cual habréd de tomarse en
lenta, entre otras cosas, las grandes oportunidades de disfrutar de la naturaleza vy
aboré la estrategia nacional de ecoturismo, a fin de acentar las bases y directrices
incipales que permitan que el procesc ecoturistico se convierta en un verdadero
0ceso de conservacion y de desarrollo sustentable, este plan establece que en &
2sarrolfo regional la generacion de empleos, la captacién de divisas y la actividad
ristica es la opcién mds répida y viable de desarrollo para algunas regiones def pals,
or lo que fa estrategia a seguir, dispondré lo necesario para contar con una instancia
ixta de promocion a la que concurran ei gobierno vy el sector privado, a fin de atraer a
1 mayor numero de visitantes de mayor nivel de gasto durante todo ef afio, con

special énfasis en un desarrolio de la actividad que Je de sustentabilidac y revaloré la
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nporiancia de los recursos ecolégicos y culturales (que hasta hoy estan limitadamente

provechados en el sector turismo)™®

Con fundamentc en lo anterior, en julio de 1995 se sentaron unas bases de
olaboracion  entre: SEMARNAP, SECTUR, INE, Comision Nacional del Agua
~ONAGUA), Nacional Financiera, FONATUR, sl INAH e Instituto Nacional Indigenista,
NI}, con el fin de conjuntar sus acciones, esfuerzos vy recursos para desarrollar
rogramas tendientes a lograr objetivos y metas vinculados con la conservacion vy el
esarrollo armoénico del turismo en México.

Aqui es importante mencionar que, desafortunadamente, ain no se ha destinado
n presupuesto especifico para el apoyo a esta area del furismo, pero en 1995, como
arte del programa de desarroilo 1995-2000, del gobierno del Presidente Zedillo, surge
| Fondo Nacional de Empresas Sociales FONAES, que es un organo desconcenirado
e SEDESOL, cuya misidn es el combate a la pobreza, mediante el apoyo con
ranciamiento, capaci{acion y asistencia técnica, a iniciativas productivas de grupos
ociales de campesinos e indigenas: Entre las actividades apoyadas estan las
edicadas al turismo alternativo y al eccturismo, en cuatro afios de funciones esté
rganc & invertido nueve millones de pesos para el apoye al desarrolfo de diferentes
royectos, a lo largo del pais, hasta |z fecha suman veinte, pero aln falta mucho por

acerl.

.3, Ecoturismo y Desarrollo Sustentable

El turismo sostenible (entendiéndose por este, al turismo que respeta la
apscidad de carga de las areas visitadas y contribuye a fa conservacion de las
ismas), es todo aqusal turismo que contribuye al desarrolic sustentable,

El objetivo del Programa de Desarrollo del Sector Turismo es fortalecer la

ompetitividad v la sustentabllidad de ios productos turisticos mexicanos para

Semanano turistice, SECTUR, Quintana Roo, Mexico, 1995
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cadyuvar en la creacién de empleos, la captacién de divisas y el fomento al desarrollo
gional.

Este programa establece que “La sustentabilidad no se limita a la exciusiva
onservacion, sino que comprende el uso productivo de los recursos naturales,
ateriales, financieros y humanos a largo plazo, fa elaboracion de los procesos
ciales;  la  participacion  de las comunidades en las decisiones; los beneficios
rectos que reciben por tal participacion y los soportes tecndlogicos que son
2cesarios para hacer sustentable el uso de los recursos”

Pero lo anterior no significa que todo el turismo deba convertirse en ecoturismo:
ibra gente que quiera seguir viajando para visitar las grandes ciudades, los parques
> diversiones, distraerse en los centros de playa, en los casinos y centros nocturnos o
de compras a los grandes centros comerciales, pero todas estas modalidades

risticas deberan convertirse en procesos de desarrollo suslentable.

3.1. Lineamientos para establecer un modelo ecoturistico de desarrolio

istentabie:

- Analisis critico v diagnostico de ia situacidn presente y del potencial del ecoturismo
en la zona.

- Planeacion integral, en ia que participen los diversos actores involucrados: asi como
lineamiento para el establecimiento de mecanismos de concertacion intersectoral.

- Lineamientos estratégicos de planeacion ecoturistica, e inventarios de atractivos de
la zona.
La participacion estratégica de la comunidad que habita el destinc ecoturistico

- minimizacion de impactos negativos ambientales v culturales.

- Contribucién del esoterismo a la educacién ambiental y sensibiizacion ecologica.

- Mecanismo autofinanciable para la conservacion,

- Planeacion fisica (incluyendo zonificacién v disefio arquitectonice).

rograma de desarrolio dei sector tunsmo, Mexico, 1894 Varias pagmnas,
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- Generacion de una cultura turistica y capacitacion de los prestadores de servicios,
de los turistas y de |a pobiacién local.

. Planeacion fisica (incluyendo zonificacién y disefic arquitecidnico).Generacion de
una cultura turistica y capacitacion de los prestadores de servicios, de los furislas y
de la poblacion local.

> Generacion permanente de informacion adecuada y sugerente al tunsta v a la

poblacién iocal.

1 ecoturismo debe enriquecerse v ser autofinanciable a partir de la Optima utilizacién

e las instalaciones y los recursos, por lo que es necesario:

> Las visilas a las areas naturales deben ser con giupos de visitantes el nimero
reducido (de 25 a 40 personas como maximo) y con una frecuencia adecuada; debe
contarse con normas claras que por escrito indiquen al visitante el comportamiento

que debe mosirar durante su visita, siendo las mas relevantes las siguientes:

Dar las bases de seguridad personal para realizacion de actividades de campo gue
requieren cierta capacidad y nivel técnico de conocimiento; entre otras cosas se
debe determinar la composicién basica de botiquines v la capacitacion basica de los
guias para el tratamiento de mordeduras de serpiente ¢ picaduras de arafia.

. No salir de ios senderos por los que se transita.

. Tirar ia basura en los lugares separados de desechos organicos e inorganicos, no
quemar plasticos ni derramar sustancial ambientales téxicas.

. No dafiar, cortar ni recolectar hongos, flores, ramas, caracoles, efc.

- No excavar, provocar derrumbes ni mover tToncos © rocas.

. Ei visitante debera tener respelo absoiuto a las costumbres, creencias religiosas y
actitudes politicas de ios pobladores locales.

- EI robo o afectacién de piezas arqueoldgicas es penalizado severamente y e
visitante debe saberlo.

- Se debe efectuar talleres o platicas comunitarias que concienticen a los miembros de

las comunidades sobre los riesgos de impactos indeseable que un turismo mal
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entendido o no planificade puede inducir en lo social y en lo cultural. Estos
esfuerzos deberan abarcar una amplia gema de temas que va desde las
enfermedades de transmision sexual hasta la miseria causada por el alccholismo v el

usc de drogas.

3.2. El disefio arquitectonico de un destino ecoturistico

Debe tener enfoques integrados que lo hagan aunque rstico funcional y
specifico en la delimitacion de sitios como senderos interpretativos, zonas de
ospedaje en cabafias, casas de campafa y amacas, zonas de aseo personal como
gaderas y bafios o letrinas, comedor con las medidas basicas de higiene; ademas
ue sague ventaja de aspectos como el sol, el viento; ascensos v salidas recursos de
gua duice; plantaciones omamentales; separacidn de basura y sefializacion de la

lisma; entre ofras cosas.

ntre los modelos de empresa, gue como destino ecoturistico contribuyen al desarrofio
omunitario sustentable podemos mencionar:

E! ejido Tres Garantias, en Quintana Roo, donde desde hace sicte afios, los
jidatarios han desarrollado recorridos que muestran a los turistas como se obtiene el
hicle, el cacao y el chico zapote. La conduccion la realizan guias originanos de la
ona, los visitanies son hospedados en instalaciones sencillas gue siguen las normas

e higiene bésicas.

Otra expetiencia es la de la comunidad indigena de Motozintla en Chiapas. Sus
abitantes tradicionalmente han cultivado canela, el cacao y principalmenie el café
rgénico; el cual exportan a Holanda v Francia (en las envoliuras del cafe se incluye
formacion sobre los recerridos ecoturisticos e instalaciones de hospedaje), el éxito
conémico en esta comunidad ha mctivade a otras & desarrollar actividades
omplementarias.

Un ejemplo més es el de la conservacién de toda fa poblacién que, hasta 1990

ivia del rastro de tortugas mas grande de México. Se trata de Mazunte, en Oaxaca.
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Sus habitantes, con ef apoyo de algunas organizaciones no gubernameniales han
adaptado palapas para albergar a los visitantes que acuden a observar a las tortugas o
1a hacer trabajos de reforestacion en las zonas aledafias. Incluso ha solicitado la
concesion de la zona federal maritima terrestre para establecer un club de piaya
administrada por los habitantes de la comunidad, de hecho, para los visitantes a

Juatulco, el recorrido a Mazunte es casi un paseo obligado.

En el marco del programa Mundo Maya se desarrollan ios proyectos ecoturisticos
Agua - setva en Huimanguillo Tabasco, y Calacmul en Campeche y en algunas areas
aturales protegidas, sus autoridades han identificado ya las posibilidades de obtener

ecursos para la preservacion, como en el Viscaino y Sian Ka'an.

En la primera experiencia de colaboracién entre la Secretaria de Turismo y
nedio ambiente, Fonatur, Pronatura, los gobiernos de Baja California Sur de Mulegé v
~omondy v las organizaciones de pescadores y cooperativistas, sentaran las bases
ara el aprovechamiento racionai del avistamiento de la baliena gris, fendémeno Unico
n el mundo. Apartir de esta concertacién se podra ofrecer a Importantes destinos
omo Loreto, La Paz y los Cabos y muchos otros con enormes posibilidades de
lesarrollo que hay en toda la Republica, entre elios deslaca el Campamento Botaderc

San Pastor, en Quintana Rog.
.4. Campamento Ecoturistico Botadero San Pastor

Yazén Social: * Botadero San Pastor SP.Rde RL"
.ocalizacién

Estd localizado en el ejide Juan Sarabia, ubicado en la parcela ejidal
ienominada “ Rancho Paraiso  en el Km. 29 del tramo carretero Chetumai- Bacalar, en
1 municipio Othén P, Blanco del Estado de Quintana Roc. El acceso al campamento

S por el rancho paraiso, mediante un camino de terraceria de 600 mts. Cuenta con



omunicacion terrestre a través de ia carretera Chetumal - Bacalar v comunicacion

cuatica navegando ja Laguna de Bacalar.
FIGURA 3-2 Mapa de Iocalizacidn

ESTALT GE QUINTANA RCO

DEVERIGN MUN; CEPAL

SUPERFICIE 50,843 0O -Kk¥

) camTAL DE RETADO
O CABECEAA MMNCIPAL

wELicE
CaAYL AL A

Fuenle Gobrernc def Estado de Quintana Roo, INEGS, 1867 5 3

\nfecedentes
Las modificaciones al articulo 27 constitucional dan apertura a la organizacion

& empresas soclaies entre ejidatarios y particulares. Botadere optd por constituirse
aic la figura de Sociedad de Procuccian Rural de responsabilidad Limitada que asccia
ejidatarios y sus familiares. As? nace el Campameanto Botaderc San Pastor S.P.R. de

L. cen el ebjetivo de aprovechar racionalmente los recursos naturales de gue dispone

: parcela elidal Paraiso,

Irganizacién de iz Empresa
‘Campamento Botadero San Pastor es una Sociedad de Produccdn Rural de

esponsabilidad Limitada constituida en 1994, localizado er Rancho Paraisc, municipio

thédn p. Blanco, en Quintana Reo  Se constituyd come un proy
ociedad integrada por once socios, que aportaron el capital social inicial, tanto material
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omo en especie y trabajo. El Conseje Administrativo se encuentra constituido por un
residente, un Secretaric y un Tesorero.

Para [a realizacion de planes y proyectos el consejo de Administracion nombra al
ecretario de dicho Consejo como Director General y asi se éstablece el siguiente

Tganigrama:

IGURA 3-3
OTADERD SAN PASTOR S.P.R. DER.L

: ASAME 50 GENERAL |
CONSED DE ADMINISTRAGION ||

)

i
I% DIRECTOR GENERAL H
t
{ } 1
§ DIRECTION DE ANANZAS DIRETGION DE OPERAGIONES DIFECCION DE
¥ ADMINISTRACION Escriba aqui ef cargo Pt ACIONES PUELICAS
{ ! |
3
L3
] i
[ covmaainas ll E MANTENIIENTD || lE ATEVGIIN AL FLELICO |

HOSPEDAEY
AUNMENTACION

i

B visrasy GESTION DE
E : SERVICIOS PROYECTOS
LT T = ot

dhietivos
Rescatar, fomentar e impuisar la conservacion y reproduccion de especies fruticolas
nativas de la selva quintanarrcense para devolverle a ésta su capacidad productora
de alimenios a partir de la revegetacion de zonas perturbadas.
Conservar y difundir la calidad cultural de la historia regional en ios aspectos de
arqueologia, sociedad, gastronomia y arte.
Proporcionar un procesc educative para la conservacién de ios valores bioldgicos

sociales de la regién.

—strategias



Para lograr lo anterior, se propone la interaccion del hombre con Ia ecologia
roductiva, la arqueologia, la cultura viva y la recreacion en el mitenario espacio de la
ultura maya. La organizacion de grupos que participen de manera activa, consciente y
olidaria para la conservacion y proteccién de la naturaieza v la divuigacion de la
ultura.

Quien participa en estos grupos tiene la oportunidad de vivir una mégica
ventura a traves de la selva; conocer en esa travesia las antiguas ciudades mayas y
us maravillosas y profundas aguas de siete colores; convivir con fos grupos sociales,
jue representan a la cultura maya de hoy; conocer la historia colonial v disfrutar del
nigmatico sur del Estado de Quintana Roo dénde los mayas ohservaron y encontraron
= puerta dei cielo “El Paraiso®.

La sede y centro organizador de estas acciones es él. * Parque de Estudios,
’racticas e Investigacion de Ecosistemas “ Campamento Botadero San Pasfor, el
ual es una porcién de selva media con una extensidn de 10 hectareas, que guarda
Ina posicidn privilegiada en ef Rancho Paraiso, frente a |a laguna de Bacalar y a solo
0 minutos de la ciudad de Chetumal. La explanada principal rescata un espacio que
2 alojade a grupes humanos desde hace dos mil afios: primerc como asentarmiento
naya y luegc como é&rea de trénsito de comercianies v piratas; postenormente a
rncipios de este siglo como campamento de produccién ciclero v maderero, y es de

:sta (itima etapa de ddénde refoma su nombre de * Botaderc San Pastor

descripeion

La extensién del campamentc da cabida a un parque forestal y un Museo de
itio que integra ia conservacion del espacic como arsa ecolégica en recuperacion y
intesis de su historia en el sur del Estade {2 través de vestigios arqueoiogicos €
istoricos localizados en ef lugar, gue son muestra de su riqueza cultural y natural). El
ampamento cuenta con palapas para acampar en tiendss de campadz; dispone de
spacios para los serviclos de aiimentacion. para la recreacion vy el deporte v asi como

n espacio de saneamiento (sanitarios y regaderas).



El concepto arquitectdnico es de tipo maya, ristico, utilizando como materiales
Ase  piedra, huano, sascab y madera principaimente. Las construcciones estan
tentadas para aprovechar en su maxima capacidad ios factores naturales como o
ento y la {uz solar, ademas de medidas para la separacion de basura en organica e
organica, asi como la separacion de aguas grises residuales (que se procura sean
inimas y no desembocan en la laguna). Por ofra parte existen reglas que ha
stablecido el campamento para sus visitantes, como no usar bronceador en el agua,
> recolectar caracoles, hojas, arena ni plantas, no pisar hormigueros, etc. Tado lo que
iste en el campamento es para verlo y disfrutarlo vivo con el fin de conservario, lo
Nco que se puede llevar a casa es la foto del recuerdo, oly la investigacion realizada

lemas de una inclvidable y Unica experiencia vivida.

7 capacidad instaiada es de 50 campistas, aungue por las caracteristicas de las
tividades que tienen perfil educative, solo se reciben grupos de personas de 25 a 40
yme maximo, diariamente durante los 365 dias del afio, un promedio de 3212

:Mpistas anualmente,

‘ograma de Actividades. El pargue de estudio, practicas e investigacion de
osistemas "Campamento Botadere san Pastor' trabaja con grupos de interés,
tudiantes, maestros e investigadores que deseen:

interactuar con la naturaleza a través de taileres de educacion ambiental, clases al
aire libre, practicas de campo o cualquier otra actividad que vincule el espacio del
pargue con ics contenidos educativos formales. Por eso es un iastrumento de 2DoVYo
para el procesc de ensefianza aprendizaje.

Desarrollar actividades de estudio e investigacion que gpoyen e conocimiento v
aprovechamientc de la selva media. Las modalidades son- practicas, servicio social,

residencia profesional, investigacion y participacion voluntaria.

Al participar en cualquiera de estas actividades, los estudiantes, visitanies o

/estigadores tienen la oportunidad Gnica de trascender en el tiempo, colaborande en



realizacion de “Los Suefios Verdes” para vivir en un mundo mejor, aportan
mbién llempe vy recurses para los siguientes
oyecios:

Fenologia del Mamey

Educacién ambientai

Musec de Sifio

Desarrollo Comunitario

Orquidiario - didactico

Cria de Hocofaisanes en cautiverio { Cax rubra - especie amenazada )

Hortaliza inftensiva de macetas

Dicha participacion se estructura en paguetes o talleres con duracién desde uno
asta nueve dias, y que son diseflados con base en las necesidades de los
studiantes, visitantes o investigadores. En general, se complemenia el trabajo
lucative de contenidos formales con un reconocimienic de los factores estructurales
=l ecosistema en una vision inisgral del proceso histarico de apropiacion de los
curscs naturaies y las formas sociales y culturales que este proceso generd. Todo
to ademas de la aventura en la selva, el conocimiento de la cultura maya a través de
! pasade y presente, a historia colonial, log deportes acuaticos, el paisaje tropical
risefio, v ia comida tipica de la region con la calidez sus anfitriones en un ambiente
miliar comunitaric; tode lo anterior forma la oferta de aventura ecoturistica de
ampamenit Botadero San Pastor, conde podemos observar, gue &l furismo no es un
1 sinc un medio, una esirategia parz allegarse recursos tanio financieros como

imancs que tiene come objetive la realizacion de los proyectos antes mencionades.

Huacién Actual
e fos provectos

Fenologia del Mamey. A parir de un convenio de colaboracién con el instituto
Tecnologico Agropecuario No. 16 de Quintana Roo, se ha elaborado el proyscto

“Prospeccion fenologica de! Calocarpum mamosum en el sur de Quintana Roo” e

oa
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cual para su desarrclio se encuentra en procesc de gestién, a través de! fondo
México -~ Costa Rica.

Educacién ambiental. Como resultado del acuerdo de trabajo con el Sistema
Quintanamoense de Educacién (SEQ) se desarmrollo desde 1895 e programa
“Talieres Ecolégicos en e Campamento Botadero San Pastor® e! cual reportd en un
periodo de tres afios un poco mas de dos mil nifios y jévenes que realizaron
précticas de campo y clases al aire libre. Actualmente, la difusion del programa
incluye tres municipios del Estado (Othén P. Btanco, Benito Juarez y Solidaridad), vy
todos los niveies educatives,

Orquidiario Didactico. Con base en e! cenvenio con el ITA No. 16, docentes v
alumnos participan con la asesoria iécnica para la instaiacion, manejo v arborizacién
¢e las especies locales. Por su parte el convenio con e Institute Tecnoldgico de
Chetumai (ITCH), permitira el disefic de un faboratorio de estudio y provectos de
mercadeo.

Cria de Hocofaisanes en cautiverio. En colaboracion con alumnos v docentes dei
iTCH se realiza un monitores permanenie de la especie. Sin empargo, por las
condiciones especiaies e infraestructura, gue para su reproduccion en cautiverio
requiere esia especie en particular, alin es un broyecto a large plaze cuyo ohjetivo
&s la propagacion de la especie.

Museo de Sitio  Er coordinacide con el nstivio Quintenarroense ae ia Culiura a
traves de la direccion de Musess se elabord el disefio museografico de un edificio
(cuya construccién se termind en este afc) cue al terminar su acond cionamiento
alojargd lz coleccidn de piezas con que cuenta el campamenie, v gue son
representativas de los diferentes grupos que lo han habitads. Cor e aval de la SEQ
y el apoyc del programa PACMYC de la dirscoidn de cultures populares v la
participacion de ios grupes de visitantes y estudiantes, se avanza en lz culminacion

de ests proyecio.
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- Desarrollo comunitario. Con &} compromiso de buscar la sustentabilidad de la seiva
del sur de Quintana Roo, se identifica un area geografica propicia para promoveria y
lograr el desarrclio de sus comunidades. Se ha denominado Corredor Xpujil -
Bacalar. El potencial de trabajo de esia zona es inmejorable. Es agui donge la
extraccion de la madera, la ganaderia y la agricultura extensivas, han generado
zonas altamente perturbadas, convirtiendo la selva en acahuales. Estas areas son
susceptibles de ser revegstadas con especies fruticolas nativas, estrategia que
ofrece una alternativa de desarrollo rentable a mediano plazo para las comunidades,
disminuyendo asi la presién sobre (a tala incontrelada de maderas. For otra parte,
este corredor ambiental cuenta con doce zonas argueoldgicas, la Resarva de I
Biosfera de Calakmul (en Campeche), el santuario del manati (Bahia de Chetumal},
la laguna de bacalar y una variada gama de cultura presente con sus anrfitriones las
comunidades de cofonos; condiciones que ofrecen un potencial importante para af
ecoturismo. El proyecto de desarrolio comunitario tiene por ebjetivo que mediante la
parlicipacion activa y organizada de los habitantes de las comunidades, a través de
técnicas de desarrolio comunitario, se integre una Red de Anfifriones que promievan
la calidad cultural de [a regién en ios aspectos de arqueologia, sociedad gastronomia
y arte; para lo anterior se trabaja en la formacién de equipcs multidisciplinarios que
apoyan el proceso de desarrolio regiona! a partir de la diversificacion productiva y de
ta autogestion.

Hortaliza Intensiva en Macetas. Como una aceidn mas para disminuir la presion
sobre la explotacién maderera, el campamento en coordinacion con el {TA 16
trabajan scbre la elaboracién de! proyectc técnico de produccion intensiva de
hortalizas en macetas. cuyo objetive, es Iz produccidn de alimentcs con bajo impactc

sobre la selva y con bajos costos de reproguccicn.

2 la infraestructura :
 infraestructura del campamento registra un avance importante det 85%. faltando !

Uipamienio de uha cocina industrial, aspecto que permitira dar cabida a grupos



aclonales y extranjeros; ademés de la construccion del laboratorio de investigacién v

tros detalles.

ie lo administrativo

OMo ya se menciond lineas arriba, Botaders se encuentra constituido legalmente
omo Sociedad de Produccion Rural de Responsabilidad Limitada: registirada en la
ecretaria de Hacienda y Crédito Piblico. Se encuentran en tramite, de acuerdo a las

ctividades que realiza los registros municipales, estatales y federales.

el financiamiento

I proyecto en general se ha financiado como y& se menciono, el capital social inicial
On aportaciones de sus socios; ademds de las aportaciones diarias en trabajo v capital
e guien es el motor de este suefio iz Lic. Dora Matamoros y de guien concibic los
suefios Verdes” el Ing. Alejandro Martinez, y siguen sofiando por lo gue es un
‘Oyecio que cada dia reguiere mas v mas; vy asi, es como apartir de finaies de 1996
> inicla el proceso de apoyo externo a los proyecios, lograndose el ya mencionado
=re el Museo de Sitio. Se encuentra en proceso el financiamiento para el proyecto de
nologia del mamey, construccién del laboratoric de investigaciéon vy compra de
icroscopics en apoyo a la infraestructure a través de agencias financiadoras
dranjeras v de agencias en Solidaridad. Se reguiere ampiiar este rengion para lo que
> trabaja a pariir de los convenios establecidos con las instituciones de nivel sunenor
Mo en la generacion de proyectos técnicos para acceder a las fuentes nacionales e

ternacionales de apoyo.

e la gestitn

tuaimente  Botadero, ha firmado convenios de colaboracién con & Instiuto
crologico de Chetumal (ITCH) v con el iTA No. 18, con el obiste de vincular el
bajo docente y estudiantii con las actividades del Parque de Estudios. Précticas o

vestigacion de Ecosistemas.

e
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5 mecanismos posibles de intercambio y colaboracion son practicas de campo,
yectos semestrales, tesis, servicio social, residencias profesionales y estadias
nicas. Asi mismo, el parque es susceptible de funcionar como sede de otros
yectos y actividades educativas que desarrolien dichos centros tanto nacionales
mo extranjeros, tales como investigaciones, talleres, entre otros.
I tarnbién se trabaja en acuerdo por proyecte con la Universidad iberoamericana y la
iversidad del Valle de Mexico (Plantel Tlalpan) y la Universidad de Quintana Roo.
mo resultado de estos proyectos de gestion se generaron estudios técnicos de
oyo a proyecios como son:
Disefio arquitectonico de la plaza de servicio del campamento (ITCH y Universidad
[beroamericana)
Disefio Museografico del Museo de Sitio (Universidad Iheroamericana)
Estudio de la comunidad vegetal; Estudio de mercado sobre la aceptacién de un
programa de educacion ambiental; Proyecto de comercializacion de orquideas;
Estudio de Identificacion de Hongos {ITCH)
Disefio de sefiglizacion de éreas de servicio, recreativas y de trabajo {Universidad
del Valle de México).

Por lo anterior podemos darnos cuenta que proyectos como Botadero San
stor requieren de la pariicipacion del sector capacitado de la poblacion va sea
fesionales o técnicos que den asesoria a ios ejidatarios que existen en toda la
publica Mexicana, y que si al inicio Unicamente representara una aventura ¢ practica
estudiante, podria converlirse en la fuenle de empleo potencial de esos (uno de
da tres profesionales) que al egresar no encueniran ccupacion; por lo que esta es
& invitacion abierta a los estudiantes y profesionales de nuestro pais a buscar mas
3 de nuestras fronteras, porque existen muchas opciones, hay que aventurarse y
contrarlas; una de ellas es el ecoturismo que estd abietto a recibir a personas de

las las ramas y especialidades e incluso a quienes no tuvieron la oportunidad de

tudsar,
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IERCADOTECNIA
1 Antecedentes y Conceptualizacién.

La Mercadotecnia ha surgido en todas las ramas mercantiles, iniciando con el
ueque simple, posteriormente como una economia monetaria, hasta nuestros dias:
lo con la realizacion de lo que llamamos infercambio ( bienes-precio).

Se tiene conocimientos de su surgimiento en Japén en el siglo XIX con la
eacion de la primera tienda de departamentos y en occidente por Cyrus H.
icCormick a mediados del siglo XIX quien establecio los clementos basicos de la
lercadotecnia Moderna & Investigacion de Mercados.

A principios de siglo XX se establecid en las empresas como Investigacion de
lercados en los departamentos de Mercadotecnia por Curtis Publishing Company en
311 denominade entonces INVESTIGACION COMERCIAL bajo la direccion de
haries C. Parfin cuya funcion principal era recopilar informacion que hiciera mas facil
ender al departamento de venias; haciéndose cargo posteriormente del analisis de
entas y administracion de Mercadotecnia, surgiendo al paso del tiempo la combinacion
e la Investigacion de mercados, Publicidad, Servicio a los Clientes y otras funciones
iscelaneas de Mercadotecnia hasta formar departamento formaies en empresas como
eneral Electric, General Motors, Sears y Protec & Gamble iniciaimente, asi como
mpafiias de articulos envasados, de articulos duradero, de equipo indusirial entre
ras; el mas reciente ingreso fue del sector no lucrativo (escuelas, asociaciones, eic.),
lyo objetivo principal era y es siempre el Clienfe. Bajo este mismo principio e
coturismo ha tomado su base para la aplicacién de la mercadotecnia y su publicidad lo
ye ha permitido obfener buenos resultades, como consecuencia cumplir con las

ccesidades de las organizaciones para la obtencion de recursos, e intercambio de

enes y servicios.
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Ethiel Cervera define que la mercadotecnia c Comercializacién
Es la accion coordinada de técnicas cientificas que utiliza la empresa para crear y
adecuar salisfactores que cumplan con fos requerimientos del mercado situdandolos al

alcance de! consumidor.

Por lo que busca realizar investigaciones de lo que desea el consumidor, pianear y
desarrollar un producto o servicio que satisfaga esos desens y determinar la mejor

manera de establecer ef precio, promover y distribuirtos,

Jost J. Krippendorf define la Mercadotecnia de turismo

La adaptacion sistematica y coordinada de las politicas de los gue emprenden negocios
turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e internacional,
para satisfaccion optima de cierfos grupes determinados de consumidores y lograr, de

esta forma, un beneficic apropiado.

4.1.1. Etapas en la evolucidén de la Comercializacion ( MKT)
FIGURA 4-1

Orientacidn a Orientacion a Orientacion a fa Responsabiidad sooial
la produccion las ventas meTcadotecnia y crientacion hurnana

FUENTE: Buzzcll, Roben "Mercadotecrua Un Andfisis Contermpordneo”, Gecsa, 1982 P.7

+ De orientacién a |a_produccidn: Se fijan los objetivos v la planeacion de la

mercadotecnia, asi como producir el producto v fijar los precios bajos para que ei
comprador los obitenga. Predomind en E.UA. hasta 1930, considerando
principalmants las ventas y no la mercadotecnia.

¢ De orientacion de venias: Ya que era sélo producir para vender se necesitaba de |z

publicidad e investigacion de mercados conociéndose con el nombre de gerente de
ventas a quien lo realizaba, se encargaba de dar la capacitacion de los vendedores,
Se extendio hasta el decenio de 1930 a hasta ef de 1850,
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« De orienfacion & ia mercadotecnia; Se acepta a la administracion coordinada con la

mercadotecnia, con una orientacion al cliente para obtener por medio de las venias
una utilidad. Actuaimente en empresas grandes y medianas.

+ De responsabilidad social v orientacidn humana: Se enfatiza en que no solo es ia

obtencion de utilidades a lo que va dirigido la mercadeotecnia, sino el cuidado de los

recursos humanos y naturales, para la creacion de una mejor calidad de vida.

4.2. Areas, Aplicaciones y Herramientas

FIGURA 4-2
{ Administrador ]
|
nvestigacion Finanzas y Promocion y Publicidad
mercadologica DistribuciénJ L Ventas |

FUENTE Cervera, Ethwel, “Publicidad Légica™. Ediciones IMP, P. 24-27

= Administrader; Cubre cuatro areas importantes, con base en las cuales logra los
objetives fundamentales de las organizaciones para cubrir sus necesidades y deseos
det cambiante mercado y asi lograr un crecimiento adecuado, ya que si no se cumple
con alguna de las areas no lograria el punio principal, la obtencion de la venta. Para

saber lo que se trata cada uno de ellos se dara una explicacion:

= Investigacién mercadoiogica: Su funcidn es identificar a los segmentos
apropiados del mercado {tanto oferta como demanda) y orientacion adecuada hacia
éstos para obtener el mercado potencial v asi ofrecer un servicio adecuado a las

caracteristicas de los visitantes.
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Tipos de analisis o estudios de la investigaciéon de mercados:

Estudio de mercade cuantitativo: Se basa en principios estadisticos que sefialan
cantidades y determinan quién es, a qué grupo social pertenece, o que edad tiene el
futuro consumidor.

Estudio motivacional o cuaiitative: Se propone obtener datos acerca del mercado, a
fravés de los deseos, frustraciones y predisposiciones intimas del consumidor, de
quien cada una de sus palabras o actitudes influiran en ia creacidn o modificacion de

los servicios o productos.

PLANEACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

FIGURA 4-3
PLANTEAMIENTO PLANEAMIENTO
| i \
Marco Teorico Obtencion de muestra l Cuestionario
!
Nombre de la investigacion Recopilacion
Hipotesis de trabajo Procesamiento
Variables Interpretacidn
| |
tmportancia Comunicacién
| |
Objetivos 1 Programa de Trabaip
Limitaciones

|

Definicion de Términos

Ubicacion

FUENTE Elzondo, Loper Arturo * La investigacion Confable Stgnificacion Y Mefodologia® Ecasa, 1997 P 180
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1. NOMBRE DE LA INVESTIGACION. Titulo que expresa sumariamente el problema

por resclver.

2.- HIPOTESIS DE TRABAJO. Proposicion, conjetura 0 explicacion provisional acerca
de las relaciones existentes entre los elementos que conforman un fenémeno v que se

lleva al campeo de la investigacion para su comprobacion o rechazo.

3.- VARIABLES DE LA HIPOTESIS DE TRABAJO. Constituye cualguier hecho,
elemento, caracteristicas o atributos integrante de un fendmeno que se encuentra

sujetc a cambios de magnitud.

Variable independiente. Elemento que pretende explicar el fenémeno en estudio

(explicacion tentativa del problema).

Variable dependiente. Elemento presuntamente explicado en el fenémeno en estudio

{problema).

4.- IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION. Argumentos que justifican la seleccién del

problema (construccidn de la hipdtesis).

5.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. Propdsitos concretos que se espera obtener

a traves de la indagacion.

Ry

§.- LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION. Sefiaiamiento de ios cbstaculos que

reducen las posibilidades de la investigacién.

7.- DEFINICION DE TERMINOS. Es establecer ei significado y expresiones que se

manejaran en la investigacion.
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PLANEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.- DETERMINACION DE LA POBLACION MUESTRAL. Seleccidn de una muesira
represcntativa a partir de un universo.

Tipos:

Muestreo Aleatorio: Los elemenios del universo se identifican con una serie de

numeros previamente formulados. “los ntmeros que formaran la muestra se eligen
mediante procedimienlos al azar, siendo los mas frecuentes [as tablas de ndmeros
aleatorios previamente preparados o el calculo mediante formulas operadas en

computadora.

Muestreo__Sistemético (muestreo de intervalos): Consiste en elegir la muestra
considerando intervalos iguales entre un elemento v olro de la propia muestra. Para
esto es necesario formar la razon de muestreo, dividiendo el nitmere de unidades de
que consia el yniverso entre el nimero de unidades de la muestra seleccionada, y asi
formar cada subgrupo muesiral, del cual se elegira una unidad por medio de sumar
sucesivamente a partir de un primer nimero seieccionado al azar, el nimero al que se

refiere la razdn obtenida.

Muestreo Estratificado: Consiste en dividir el universo en capas o estratos formados por

elemento helerogéneos tornando al azar una muestra de cada estrato

Muestreo Estadfstico: Para gran volumen de datos, ya que su tamafio de muestra se

realizan por medio de calculo de probabilidades.

2.- PREVISION DE LA RECOPH.ACION DE DATOS. Significa determinar anticipadamente
los elementos necesarios para capturar los datos de la investigacion.

L. Metodos de recopilacion de dates. Observacion controlada, experimentacion.

Hl. Tecnicas de recopilacidon de datos. Entrevistas, cuestionarios.

{Il.Recursos humanos y materiales necesarios para la recopilacion de los datos,

IV.Bibliografia auxiliar.
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3.- PREVISION DEL PROCESAMIENTC DE DATOS. Significa determinar anticipadamente

los elementos necesarios para tabular, medir y sintetizar los datos obtenidos durante fa

investigacion.

a) Tabulacidon.- Manual, mecéanica y elecironica.

b) Medicién.- Estadistica, no estadistica.

¢) Tabla de frecuencias, graficas de barra, grafica circular, grafica simbdlica o grafica
carfesiana.

d) Recursos humanos y materiales necesarios para el procesamiento de los dalos.

4.- PREVISION DE LA INTERPRETACION DE LA INFORMACION. Significa determinar
anticipadamente los elementos necesarios para analizar y explicar la informacién

obtenida y arribar a conclusiones o teorias del trabajo efectuado.

5.- PREVISION DE LA COMUNICACION DE RESULTADOS. Significa determinar
anticipadamente los elementos necesarios para elaborar y distribuir el informe de la

investigacion. Dichos elementos son:

Estructura dei Informe: Es el ordenamiento logico y secuencial con el gue deben
presentarse y desarroilarse los elementos que conforman una investigacion. Consta de
poriada, portadilia, dedicatoria, indice tematico, infroduccion, capitulario, conclusiones,

apendices, referencias documentales, indice de figuras y confraportada.

Redaccién def trabajo: Significa desarrollar mediante la expresién escrita, cada una

de las partes gque componen ef indice tematico.

Referencias documentaies: La mencidn que se hace en una investigacién acerca de
un autor y su obra, cuando de ésia han sido transcriio definiciones, conceptos e ideas,

o bien cuando se reproducen esquemas o graficas.



= Distribucién y Finanzas: Saber si se satisface con efectividad los requerimientos
del territorio que le ha confiado, si son adecuados los canales para situar el producto

al alcance del consumidor.

= Fromocion ¥ ventas: Se coordina con la distribucion para el trafico de sus
materiales hasta el punto de venta, coordinada con publicidad a través de Ia
plataforma de la campafia publicitaria; presupuestos; las promociones efectuadas;
asi como su meta principal es dar a ganar mas con el menor esfuerzo. Actividades
principales de la promocidn de ventas son: la muestra, la prueba del satisfaclor, la

demostracién, la oferta, las rifas y regalos, el manejo de Ia publicidad directa, ete.

= Publicidad: Contempla tres slementos en ia comercializacion (MKT).

a) £f satisfactor. Esto es si tiene el publicista un total conocimiento de él y de sus

competidores reales, asi como de las camparias que efectian.

b} Los medios comerciales de comunicacidn: Si son adecuados, tanto en la

variedad y el nimero, como en las frecuencias planeadas para los anuncios y si
divuigan la plataforma publicitaria con concisidén v clara informacion, si se cuido: la
psicologia del color, de las formas, de la palabra oral, la mdsica, la imagen, etc., para

poder lograr la motivacion acertada.

c) Ef copsumidor; Saber sus aspectos como: sexo, edad, si el producte es
especifico, su cultura, promedio, gustos, aficiones, periddicos que lee, revistas,
estaciones de radio de su preferencia, salas cinematograficas que frecuenta,

programas que prefiere en television, etc.
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Pasos para conseguir una adecuada Mercadotecnia

FIGURA 4-4

E—m"— Mercadotecnia '-——'“""'“‘—l

put?iicidad pnlnd ucto
medios masivos distrlibucién
consumidor promocién

- punto de venta
m— DTiMEr paso
— segundos paso
FUENTE' Cervera, Ethiel, “Publicidtad Légrea”, Ediciones IMP, P, 27

4.3. importancia actual

La mercadotecnia es considerada como un medic para mejorar la economia de
las organizaciones hasta de un pafs, debido a gue se puede dar a conocer en forma
masiva y & un bajo costo; se ha disfrutado de productos vistos en algin momento
como de lujo, asi como ayudar en el trato con el variado publico de sus mercados
meta, sentado las bases para lograr un producio que ha sido producido para

comercializarse adecuadamente.

4.4, Administracion de Iz Estrategia de Mercadotecnia.

‘Es el desarrollo de una respuesta efectiva a una oportunidad de mercados.” %

Proceso de mercadofecnia esirategica en el Turismo: Es un proceso administrativo

para analizar oportunidades de mercado y elegir posiciones en él; programas, coniroles

u BUZZELL, Robert “Mercadotecria Un Analisis Contemporaneo”, Cecsa, 1992 , vanas paginas,



que crean y respaldan negocios viables para llenar el propésito y objetivos de la

compafiia, aumentar las ventas, etc.

FIGURA 4-5 Proceso de Mercadotecnia estrategica en el tunsmo

OBTENCION IDENTIFICACION EVALUACION DEL. ESTRATEGIA
DE INVENTARIOS DE L.OS GRADO Y ACTIVIDADES
DE SEGMENTOS ATRACTIVO PROMOCIONALES
ATRACTIVO APROPIADOS

FUENTE Cebalios-Lascurain "Ecofunsmo”. Diana 1898 P.151

1.» Obtencion de inventarios de atractivos o actividades existentes. Son visitados los lugares
turisticos en la medida que posean mayor singularidad en cuanto a belleza, rareza
ecoldgica o espectacularidad, atractivos de indole cultural, asi como atractivos de
apoyo que estan constituidos por elementos arfificiales que complementan la actividad
turistica ( por ejemplo, algin centro de interpretacion particularmente atractivo o
interesante, servicios de guias ecoturistico de muy alto nivel o eventos periodicos de
gran reputacion como

seminarios, concursos de observacién de aves, exhibiciones y exposiciones, etc).

2.- |dentificacion de los segmentos apropiados def mercado turistico (tanto oferta como demanda) y
orientacion adecuada hacia éstos.

Se identifican los segmentos poiencialmente mas importantes del mercado
ecoturistico, con base en caracteristicas geogréficas y de comportamiento de ia oferta v
la demanda, orientada por un lado a la demanda de destinos y servicios ecoturisticos y
por el otro, la oferta de éstos para que el visitante tenga la oportunidad de conocer las
ventajas y desventajas en cuanio a calidag de los lugares ecoturisticos, asi como de

sSUS servicios.

El proceso pars identificar los segmentos potenciales de! mercado es similar
tanto para mercados internacionales como domésticos. La decision mas importante

que habra de tomarse es determinar que grupos meta seran los adecuados para los
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bjetivos de nuestros destinos ecoturisticos y las areas protegidas y comunidades
ocales asociadas a ellos. El atraer a un cierto segmento dei mercado o bien a otro
leterminara el tipo vy el perfil de la industria turistica que el area en cuestion desea
lesarroffar, asi como las estrategias a ulilizar para comunicarse con los turistas
otenciales. El empleo de cuestionarios, encuestas y muestreos serd de gran
mportancia. Las caracteristicas de comportamiente que deberan identificarse incluyen
notivacion para viajar, axiologia {(valores) de la clientela potencial deseada, intereses y
wctividades especificas, resislencia fisica v factores generales de estilo de vida.

Las caracteristicas demogréaficas a captar incluyen edad, sexo, estado civil, tamafio
+ scomportamiento de la familia, nacionalidad, educacion, ingresos, acupacién, invalides

s otros aspectos de salud.

El crecimiento del turismo esta acompafiade de variaciones cualitativas en |a
lemanda y se observa el desarrollo y surgimiento de nuevas tendencias que marcan un
wevo tipo de viajero mas independiente, que busca experiencias autdctonas, con un
levado nivel de conciencia ambiental y social, capaz de enfrentar sus valores con los

ralores de jos destinos.

Los nuevos factores que inciden en el animo de los viajeros a nivel mundial son:

o Entormo natural y no contaminado

¢ Mejores estandares de calfidad vy servicio

o Aito impacto y fantasia

o Informacién precisa, puntual, exacta y suficiente, que de la certeza al visitante
de que su vigie sera lo gue espera.

e Beguridad

=xpeciativas del mercado para los diferentes tipos de viajes, segin Travel USA:

_uristas de circuito: " Turista de Playa:
/isitar puntos de interés Visitar punios de interés
“xplorar la cultura Compras
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~ompras Explorar la cultura
Conocer zonas histéricas Buceo y pesca

Jisfrutar del paisaje

=xperiencias fradicionales Experiencias nuevas:

~onocer culturas antiguas Visitar mercados al aire libre
/isitar Museos Ver genie

ugares con gente vestida en trajes tipicos Ver como hacen las artesanias
comprar artesanias Viajar en transporte publico

Viajar en transporte publico

Necesidades de los viajeros:

/iaieros de negocios:

somodidad

Servicios secretariales y empresariales

-acilidad de transporte privado ( taxis y renta de autos)
“refieren buena comida

El Mercado nacional segtin la OMT:

La demanda interna en los paises podria parecer como poco importante y sin

embargo, es ésta la que en muchas de las naciones con gran capacidad de

competitividad turistica ha permitido crecer hasta alcanzar niveles de excelencia de

nive! global.

Principates motivadores del mercado nacional:
o Convivir mejor con la familia:

» Descansar rompiendo la rutina

o Contar con opciones para todos

s Conocer, disfrutar y valorar lo mexicano
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¢ Para que segmentar?
o Para dar tipos de precision:
« Para desarrollar productos adecuados y competitivos

e Para promover y comercializar con menos esfuerzo y mas efeciividad

¢ Qe buscamos al segmentar el mercado para el desarrollo de producio?
¢ |.as diferencias para especializarnos

o Similitudes para capilalizarlas

Factores de segmentacion:

= Qrigen: Moy el origen determina basicamente la necesidad de tener capacidad de
acceso adecuado desde los mercados... p. Ejem. el idioma

« Capacidad de Gasto y Forma de page: Comercio electrénico, tarjetas de crédifo,
efectivo, moneda local o forénea, tipos de cambio, capacidad de gasto.

¢ Temporalidad y tiempo disponible: Flexibilidad laboral y escasez de tiempo,
pericdo de vacaciones, eventos especiales, un solo dia.

* Grado de independencia: Organizacién del viaje: Todo incluido, parciaimente
reservado, improvisado.

o Grupos de edad: Mayores de 60 afios, Maduros: Parejas v solos; familias: Por
edad de los hijos; Jovenes: Parejas, Solos, Grupos; Nifios

¢ Intereses: generales: recreacion, conocimiento, convivencia, romanticismo,
descanso, Aventura; Especializados: Deportes, Ciencia, Ecologia y Negocios.

o La diferencia entre el motivo principal del viaje y el satisfactor principal del vigje,
nos ayudan a establecer las diferencias entre nuestras estrategias de promocién
de ics destinos y ei desarrolio de productos que satisfagan ias necesidades de

los visitantes



¢ Cormo podemos competir mejor en el mercado?

Con una oferta Unica

Bien diferenciada

Con identidad

Ordenada e integrada de acuerdo a segmentos especificos

Con una adecuada relacion valor/Gosto

¢ Que es Maguilar productos por segmento?
Armar o integrar la materia prima (servicios vy recursos) en paquetes turisticos
adecuados para diferentes segmentos de mercado:

Dia por dia y minulo por minuto.

¢, Para que maguilar el producto por segmento?

¢ Para ordenar los servicios y posibilidades de actividades de ios destinos
e Para informar de forma ordenada

o Para facilitar la percepcién de diversidad

o Para conocer las necesidades de la oferta

o Para vender mejor nuestro el producto

.- Evaluacion del grado de atractivo comparativo del producto. Cuando ya se sabe el tipc de
mercado potencial que nos interesa shora es cuestidon de enfrentarios, con los
atractivos y actividades que el area ecoturistica ofrece, consistente en clasificar los
cbjetivos de gestion del drea natural o region y de las comunidades locales, para

asegurar una compatibitidad v, asi darles a conocer ios que se les ofrece.

.~ Estrategia v actividades promocionales. Usualmente incluye una variedad de estrategias
asadas en fa publicidad, la difusion y las relaciones pablicas.

Es importante mencionar que no se debera iniciar una campafia promocional 2
inguna area protegida o regidn, hasta gue no ssté debidamenie montado el aparato

e infraestructura fisica y administrativa requerido para recibir a los ecoturisias.

163



Al compartir gastos de promocion y otros entre los diferentes sectores invalucrados, los
costos para cada sector disminuiran considerablemente y la promocion podra ser de un
caracter mas integrado y dlil para el ecoturista, dicha campafia deberéd dirigirse tanto al
mercado nacional como al internacional (empleando para ello inicialmente los idiomas

castellana, inglés y francés y en etapas posteriores también of aleman y el japonés).

IGURA 4-8 PROCESO DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Analisis de Selecodn Creacion

Estrategia de Creacién implantacion

oportunidad | del mercado de sistema

de MKT

posicionamiento de plan

MKT

y control ©

de mercado

meta competitividad plan

“UENTE: Buzzell, Robert. “Mercadotecrnia Un Anéitsis Conternporéneo, “ Cecsa, 1092 P. 428

¢ Anjlisis de oportunidad de mercado: Se encuentra formado por todos los clientes
actuales o potenciales de un servicio o producto. Determinar que empresa tiene las
ventajas de competencia, produccion, distribucion, potencial de ventas parag colocar

un producto en el mercado.

¢ Seleccion del mercado meta: Establecer a través de la aplicacion del segmento de
mercade en cuanto a sus caracteristicas, en el furismo es el referente al namero
anual de visitantes, al come se transporian y qué tan frecuentemente hacen uso de
los servicios turisticos de ios sitios a los que asisten, para saber cual de los diversos
mercados podrian clasificarse como principales o prioritarios, inexplorados o no
trabajados, de la variedad de productos o servicios existentes de la empresa cual es

el més atractivo y redituable tanfo a corto come a largo plaze.
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Se conocen 3 factores para lIa estrategia del mercado meta:

1.- Son fes recursos de fa compafiia: Sila empresa cuenta con recursos limitados no
pudiendo colorarse en un mercado tan extenso, busca una posicion en unas
cuantas areas, vya que con una adecuada seleccion del segmento del mercado la
empresa puede obtener altas tasas de ufilidad sobre una inversidn; pero se puede
correr un riesgo mayor ya que dichas zonas pudieran caer, existen razones como:
puede surgir ofro competidor en esa misma rama o ya no puede ser productiva, entre

ofras.

2.- Homogeneidad del producto: A productos homogéneos mirandolo como un
conglomerado, brindande en el medio masive vy medio de publicidad masiva,
descuentos debido al gran uso y tiende a dotar de una imagen superior en la mente de
las personas el producto {ejemplo: coca-cola), asi como minimizar la produccion, el
inventario y el costo de transporte; reduce costos de inventarios, de investigacion de
mercados y administracion de productos esto, porque se enfoca al segmento mas

grande del mercado.

3.- Efapa del producto en su ciclo de vida: LLa empresa introduce el producto
primerc en forma homogénea; para poder captar rapidamente la atencion del cliente
para posteriormente, cuando alcanza la edad madura en su ciclo de vida, cambia su
estrategia de un sdlo segmento a dos 0 mas; pero disefia productos vy los programas de
mercadotecnia separados para cada uno de elfios.
¢ Estrategia de posicionamiento compstitive: Es saber ¢ tipo de oferias que ofrecen

grmpresas para poder reaiizar alguna, con ia practica de una mercadotecnia

competitiva (segmentacidn activa).

¢ Creacion de sistemas de mercadotecnia: Es la creacién de los sistemas de mercadotecnia

(informacion, planeacion y control), para alcanzar los objetivos en el mercado meta,
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cuya finalidad es pronosticar el mercado, el potencial de ventas y el resultado de las
utitidades.

¢

¢ Creacion de plan de mercadotecnia: Documento escrito donde se da a conocer las
metas, estrategias y tecnicas para obtener y mantener la posicion competitiva y los

resultados gue se buscan. Cuyos elementos son:

FIGURA 4-7 PLAN DE MERCADCTECNIA

Analisis de situacion *

Objetivos y metas de mercadotecnia T

Csirateqia de mercadotecnia, programas de accién y presupuestos

ENiveI de desembolso en mercadolecnia |

‘ Mezcla de mercadotecnia —!

FUENTE: Kotler, Philip. “ Mercadofecria  Anahsis, Planeacion ¥ Confrof’. Diana, 1987, p. 562.

1) Andlisis de sitnacion: Resumen de la situaciéon actual, las tendencias v problemas
conectados como  macroambiente, competidores, clientes, proveedorss,

distnbuidores, es decir, ! medio social gue la rodes para realizar una evaluacion.

2) Objetives y metas de mercadotecnia: Para el siguiente periodo para ser fraducidos en

meias de venta que es lo fundamental para la organizacion.

3} Estrategia de mercadotecnia, programas de accién y presupuestos: Se debe establecer

en forma detallada los objetivos, politicas y reglas que siguen ei trabajo realizado en
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la mercadotecnia de la organizacién, como es su  nivel, mezcla y disiribucion asi

como protegerse de las condiciones amblentales y competencia.

4) Nivel de desembolso en mercadotecnia: Cuanto esta dispuesto a invertir ia empresa

para cubrir los gastos.

5} Mezcla de mercadotecnia; Debe desamollarse una mezcla integral y  atil,

con objetivos de que la estrategia lotal de mercadotecnia alcance éxito.

FIGURA. 4-8 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

producto

precios

plaza promocion y
publicidad

FUENTE: Kotler Philtps  Direcglon de Mercadotecia Analisis, Plangacion y Control, Diana, 1997, vanas pagimnas

+ EL PRODUCTO O SERVICIO. Que se va a brindar al publico, asi como cuales son

fas caracteristicas que presentara para ser atractivos en el mercado; entre ellos,

ohjetivas fisicos, servicios, personalidades, lugares, organizaciones e ideas.

Integracion del Preducto Turistico (Segin Redes Consutiores)

1.- Establecimiento de! espacio turistico3.- Significados v percepciones

Destinos

Excursicnes

Circuitos

Integracion de Regiones
Segmentacién de Producto/ Mercado

Pisefio de Productos

2.- Criterios generales de Competitividad,
nacia {2 sustentabilidad

Diferenciacion

Identidad
Singularidad
Calidad

4 - as Alianzas

Proteccion y gestion
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Flexibitidad Costos + Impacio =Fortalecimiento, Valor
agregado Competitividad y Rentabilidad.

Especializacion

Valor/Precio

Cuidado del medio ambiente

E-! Proceso del Turismo
Materia Prima; Acceso, Alojamiento, Alimentos, Excursiones, Actividades, tecnologia y

seguridad

Integracion: Servicios + Imagen + Informacion
» |nformacién: Oral, escrita. Electronica, folletos, capacitacion

» Marca / Imagen: Imagen Corporativa y de producto

3. Distribucién: Accesibilidad, Opartunidad, Eficiencia, Costo Imagen

Promocién y publicidad: Posicionamiento de imagen corporativa (Galidad, eficiencia,
seguridad, valor/costo/beneficio} Identificacién de los producios con los diversos
segmentes de mercado (diversidad, aventura, diversion, cultura, introspeccion,

romanticismo, naturaleza, ecologia, eic).

4. Entrega: Atencidn personal, Transportacion, Recepcién, Hospedaje, Visitas
guiadas, Informacian, Asesorias, seguridad.

Experiencia: Culturai, Natural, gastrondmica, diveriida, diferente.

Establecimients del Espacic Turistico
o Centros de Distribucion: Acceso desde los mercados, Interconexion con otros
destinos, capacidad de aiojamiente, concentracién de servicios urbanos,

turisticos y comercios.
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e Subceniros de distribucion: Interconexion con otros destinos, Capacidad de
alojamiento, Servicios urbanos y turisticos..

= Centros de transito: Atractivo imporianies, interconexion con centro de pernocta,

carece de alojamiento. €

» |nterconexion

FIGURA 4-9

IDENTIFICACION

1.Clasificacion de sitios:  2.Mapeo a partir del destino  3.Mapeo de la regién

Centros de Distribucién Basandose en la simbologia
Subcentros de Distribucion atriba sefialada
Ceniros de transito N
o] + E
s

Resarrolic de producfos ecoturisticos
» DESTINOS
Capacidad para satisfacer las capacidades de la demanda: Acceso, alojamiento,

atractivos, actividades, servicios.
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Lineamientos generales:

1. Estableciendo la vocacion turistica del destino, de acuerdo a la relacion de

producto / mercado
Desarrolic de infraestruciura y servicios de acuerdo a segmentacion
Pueden promoverse por st mismos

Valor agregado

Integran centros de distribucion y subcentras de distribucion).
» EXCURSIONES RADIALES
Visitas a atractivos cercanos en un solo dia.

Lineamientos generales:

l[dealmente, deben encontrarse a menos de dos horas del lugar de pernocta.

. Pueden comercializarse desde origen (mercado) é destino.

destino: logistica y técnica.
(infegran centros de distribucion, subcentros de distribucion y centros de

Transito, en un mapeo de destino)

RECORRIDOS Y CIRCUITOS

Recorridos que integran dos o mas centros de pernocta

Lineamientos generales

Servicio de alojamiento estandarizado.
Verificacion de distancias / tiempos por dia
Seleccion de sitios de transito y descanso por dia
Equilibrio entre actividades y descanso por dia.

Generalmente requieoren un integrador.

e

de pernocta, servicios, seguridad ...
{integran centros de distribucion, subcentros de distribucion y centros de

transito en un mapeo de la region)

3. Deben promoverse en el origen ( diversidad 9 y contar con informacion puntuai en el

. Informacién puntual sobre los sitios, condiciones de carreteras, atractivos, sitios
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ANALISIS DE LOS RECURSOS TURISTICOS
1. Vocacion turistica
s Nuestro potencial Diferenciacion
¢ Nuestras diferencias identidad
» Nuestro mercado
¢ Nuestros suefios Enfoque -
2.-Atractivos
» Naturales: Clima, geografia, flora y fauna,
» Culurales: La gente y todas sus manifestaciones: Su pasado, el presente v su
futuro.
3.~ Actividades

Comienza la fransformacion, del ser al hacer, desarollo de actividades para

convertirlas en expetiencias

Observar Convivir
Aprender Pensar
Pasear Bucear

Desarrollo del producto turistico, cuadros de diagnostico:

CUADRO 4-10 CONDICIONES DE INFRAESTRUCTURA.

" CONCEPTO - DESCRIPCION OBSERVACIONE
Acceso: Servicio pubhco regular Sefalizacion del destino camine
Adreo
Carretero
Nautico
Hospedaje Hospedaje propio
{categoria) Categaria especial
Casas de campafia, cabanas
‘ v SerVICos que ofrecen
Servicies
Restaurante Cormida tipica nacional
Arrendadores Canoa, cayak |
Teur operadora Salidas a zonas arqueologicas '
Comercic i venia de dulces tipicos
Iﬁuias Servicio de guias especializados
TR e i S A SRR mmmmm
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CUADRD 4-11 Afractivos turisticos:

DESCRIPCION

Naturales
Clima Célido humedo
Geagrafia En Bacalar, la laguna de 7 colores
Flora y fauna Selva media, tropical
Valor agregado

Cuituraies
La gente y 1odas sus La cuitura actual maya y sus tradiciones
manifestaciones:
Pasado, presente y futuro
L.as artesanias
Las ferias
La vida cotidiana

CUADRCQ 4-12 Actividades turisticas:

CONCEPTO DESCRIPCION OBSERVACIONES

Naturales
Observar flora y fauna
Observar estrelias
Caminatas guiadas
Pasear
Bucear
Pescar
Nadar

Culturales
Comer

Convivir

Cantar

Visitar musegs,
Zonas argueologicas
Y sitios de interés.
Trabajar

Aprender

Maquila de productos turisticos;
-tamamos maquilar 2 armar o integrar la Materia Prima (servicics y recursos) en

caquetes turisticos adecuados para diferentes segmentos del mercado:
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Dia por dia, Minuio por minuto

Principales consideraciones:
¢ Uhicacion del espacio tiempo
s Infraestructura: Acceso, hospedaje, restaurantes, transporte interno
» Actividades: Visitas a atractivos, canotaje, buceo, caminatas
o |ntereses de! mercado

» Diferenciacion y Valor agregado

Disefc de productns por segmento

Al disefiar un producto turistico, debe de tomarse en cuenta el segmento de
mercado al que va dirigido, es importante segmentar, porque nos permite precisar y
detailar el contenido, las actividades, el tipo de servicio y obtener un producto preciso, a
la medida para ese segmento de mercado. Por ejemplo si se io voy a vender a una
pargja, el segmenic es romanticismo, y las actividades del programa se desarrollan en

funcion del mismo.

Actividades dia por dia y minuto por minuto

Horario Actividad
Naturales
Dia 1 Llegada a:

Producte terminado: presentacion final en circuitos que integren precio por persona,
por dia, que mencionen que incluyen: alimentos, hospedale que categoria, transporte,
segurcs, coordinador de viajes, guias, (especificarlos.), v una vez terminado el

producto esta listo para venderse
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PRODUCTO TERMINADO DE CAMPAMENTO BOTADERO SAN PASTOR

Sede: Botadero San Pastor, Quintana Roo México
La Ruta de los mayas y los pratas

Duracion: 3 dias

Balida' jueves via terrestre - viernes via aérea
Regreso: nes via terrestre - domingo via aérea

Htinerario:

Dia uno {viernes} llegada

Llegada a la cudad de Chetumal, recepcidon en terminal aérea o terrestre, traslado ai Campamento
Botadere San Pasior recormride en lancha por fa ruta de los mayas y los piratas en &l ric hondo y la
laguna de bacalar, el grupo desarroliara actvidades de observacion, fotografia, buceo con snorkel vy
reconocimiento de ins ecosistemas, comiga tipica de Ja costa a bordo.

Liegada al campamento, instalacidn en tiendas de campafia, e grupo realizara actividades de
Tamitiarizaron con las instalaciones y la cena fogala consistente en una parrillada y sesién de historia oral,
convivencia al aire tibre y pernocte.

|
"_

Dia dos (sabado) jornada de arqueoiogia

Desayuno en el campamento, salida a zonas arqueologicas visitando las ciudades mayas
kohurilich, dzinbanche y kinichna, comida y convivencia con las comunidades locales.
Llegada al campamento, disposicion de tiempo libre.

Cena fogata con platilos tipicos regionales.

Convivencia al are libre y pernaocte.

Dia fres (domingo) circuito cultural Bacalar.

Desayuno en el campamento, salida al poblado de bacalar visitande; museo del fuerte de bacalar, e
cenote szul donde se tendré- convivencia, buceo con snorkel y coktel.
Salida, a la cudad de Chetumal, traslado a la terminal aérea o terresire fin del servicio.

incluye:
o Transportacion durante el desarrofio de! circuiio (Rcuaiica y terrestre), sarvicios de alimentacion
sefialados.
Coordinacidn del viaje y guias.
Acceso a zonas arquenidgicas y mussos.
Hospedae en casas de campafia con servicio de blancos en ocupagién miltiple.
Kit de participante: incluye camisata, garra v foto de grupa.
Tallerstas en ecoiogia, histona, arqueclogia v recreacion.
Seguro de riesgos de vigje, durante su estancia.

R T A B S I e o e
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s Mayas del sur

Jracion: 9 dias via terrestre

Jlida: dia 1 de la cudad de México (o de ta ciudad origen}
egreso: dia® ala cludad de México (o & la cludad de origen}

inerario

ig uno: salida

| grupo se franslada al campamento Botadero San Pastor.
os servicios de alimentacién en £ rayetio no estan mchkidos.

ia dog_instatacién

legada al campamernto aproximadamente por la tarde, €l grupo se instalara en casas de campaha de ocupadion
Wwiltiple, realizara actividades de recreacion para familiarizarse con ias instalaciones y una sesidn de organizacion.

naluye serviclo de comida, colacion, cena y hospedaje.

¥ia tres jornada de srqueclogia

Jesayuno en el campamentc, salida a las zonas amueclégicas de xpuiil, becan y ¢hicanna, comida y convivencia
.on las familias de los pobladores en la zona, regreso al c.h.s.p. Cona y pernocte.

Jia cugiro jornada de ecologia productiva

Desayuno en el camparmento, recorrido por la selva media par
aciiva en alguno de los proyectos de conservacion con {areas en
mantenimicnie, comida en ol campamenta, actividades de recrea
colacién y fogata cena con una sesion de historia oral, pernocie.

3 reconogimiento de los ecosistemas, partcipacion
aroas de flora, faunz, rescate historico y cultural 0
cién acuatica por la tarde, en la laguna de bacalar;

Dia cinco _jornada de arqueclonia
Desayunc en el campamento, salida a las zonas arqueoldgicas de kohunlich, dzinbanche y kinichna, comida y
convivencia con las famifias £n la zona, regrese al campamento, cena y pernocte.

Dia seis _jornada de recreacion on la costa del caribe
Desayuno y ¢olacion durante el trayecto al poblado de xkalac, comida tipica de la costa caribefia, caminata de
reconoomiento del ecosistema costero, fogata y cena on ambiente playero, permnacte en el note! del poblado en base
dobie,

Dia siete _jornada de recreacibn en Ja costa del caribe

Desayunc en restaurante del pobladoe, salida para bucec con snorkel en el arrecife de coral, recorrido en el ric chico
y visita 2l sitio histdrico del canal de Zaragoze, calacién & borde, regreso al poblado de xkalac, comida tipica de la
costa caribena y regreso al campamento, cenay pemocte.

Dia ocha circuito culiural Chetumal - Bacalar

Desayuno on el campamenta, Jevantar campamento, salida at fuerte de san Felipe en ¢l poblada de bacalar, comida
en of cenote #zul, salida a 12 cludad de Chetumal para visilar &) museo de (2 cultia maya, ia bahia de Chetumal y
los muralas del congreso, comida en la ciudad tiempo de compras y regreso & la cuidad de Meéxico.

Dia nueve llegada a la ciudad deo México (o a i cuidad origen}

El grupo liegara a Ja cudad de Méxiccoa la cuiiad de ofigen, fin del paguete, los alimentos en el frayecto no estan
incluidos.

WM'QEW
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chuye:
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Transportacion de la ciudad de ongen al campamento, durante of desarrolio de! programa y de regreso a la
ciudad de ongen. ( via terrestre).

Senvicios de alimentacion sefialados: desayung, comida, cena y cotacion.

Coordinador de viaie y guias especializados.

Acces0s azanas arquenldgicas y museos.

Hespedale en casas de campafia con servicio de blancos y cn ocupacién miitipie y sencilia.

Hospedaje en hotet del poblade de xkalac.

Kit del paricipante con camiseta, gorra, foto de grupo y constancia de participacion.

Talleristas, en las areas de ecologia, arqueologia higtoria y recreacién.

Seguro de viajero y segura de ticsgos de viale

PRECIO. Debe ser atractivo con diferencia a ios otros senvicios del mismo ramo,

pero es muy importante qgue el precio pueda cubrir; los incentivos a mayoristas y

detallistas, los costos, asi como un margen de utilidad que se fijo como meta.

Debiendo tornar en cuenta la variedad de estrategias de precios para definir la gama

de precio y el movimiento de éstos a través del tiempo, de modo que respalde las

ventas, los objetivos de utilidades y posicién de ese producto en &l mercado meta.

PLAZA: Una vez determinado la forma en como los productos estéan at alcance del

publico, se debe partir por encontrar las formas mas adecuadas, para que el objeto

llegue a los lugares de promocion por lo cual se debe definir el tipc de canal de

distribucion que sera.

Los canales de Comercializacién son determinar cual es el mejor intermediario de

acuerdo a las necesidades de la compafiia para mover un praductc © servicio {marca),

deciden gue se produce hasta llegar al usuario final, comprenden todas las instituciones

de negocios e individuos participantes en la compraventa del producto o servicio hasta

el punto en que cambia su forma o es finaimente consumide.

intermediario. Es una institucion o agente que compra y/o vende productos y servicios,

pero que no los procesa, manufactura o cambia de algin modo la forma de los

productos.
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os canales de comercializacion casi siempre incluyen uno 6 mas intermediarios

nayoristas v detallistas).

GURA 4-13 CANALES DE COMERCIALIZACION

-anal

el cero Fabricante Consumidor
anal de

m mvel Fabricante minorista Consummdor
anal de

los niveles Fabricante mayorista minorista Consurmdor
anal de

res niveles Fahricanie revendedo distribuidor minorisia {Consumidor

UENTE Kotier Phillp, "Dire coisn de Mercarofeeria. Un Andhsis, Flaneacon y Control’, Diana, 1987,P 5

Funciones:

> Los intermediarios tienen por objelo crear utilidades de forma, tiempo, lugar y

posesidn. Sirven para lograr una adecuada investigacion de recopilar la informacién

necesaria para planear y facilitar el intercambio, crear medios persuasivos respecto a

la oferta, buscar y comunicarse con los compradores, ajustar la oferta a los requisitos

del comprador, negociar, distribuir, cubrir los gastes, absorber los riesgos.

* PROMOCION Y PUBLICIDAD: es el medio por el cudl se daran a conocer los

productos para ser conocidos por el consumidor (mensaje), en medios como tv.,

revistas, periodicos, internet; asi como promociones en lugares a la vista del publico

como tiendas, almacenes, estantes y cajones de exhibicion, etc). Existen

diferentes

aspectos que involucra la promocion se daré una breve explicacién y posteriormente se

adentraran tnicamente lo que atafie a la presente investigacion.

= PUBLICIDAD: Cualquier forma de transmitir un mensaje, promoverio para dar a

canocer un bien o servicio de una compaiiia ¢ producto.
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PROMOCION DE VENTAS: Conjunto de instrumentos, que se ofrecen al cliente
para hacer méas afractiva la compra del producto, como pueden ser: cupones,

descuentos, concursos, demostraciones, gratificaciones, etc.

. PUBLICITY. Aquella promogion no pagada por el patrocinador es de caracter no

personal, ya que se puede dar como noticia en los medios masivos y directos.

s |mplantacién y control del plan: Requiere ser elaborado consigerando de gran
importancia que se cumpla e implante, lo cual se logra con una buena comunicacion
dentro del nivel jerarquico de la organizacion tanto de abajo hacia arriba de la escala

administrativa.

Por ofro lado, brindar un control para vigilar los volumenes de venta, los gastos
de los representantes de venta, para compararias contra las cuotas individuaies y ios
presupuestos; asi como ejerciendo otros tipos de controles como el de: control de
oroductividad de sus productos, mercados, territorios, y canales de ventas; conirol
eficiencia para mejorar el impacto del desembolso en mercadotecnia; por ditimo control
estratégico consistente en saber si son adecuados y correctos los productos, recursos y

objetivos de ia compania en el mercado meta.

4.5. Comercializacion del turismo tradicional

El turismo tradicional, sigue el proceso de fturismo que se menciond
anteriormente, en la etapa de la distribucion y promocién es donde se vale de agencias
de viajes mayoristas y medios de publicidad masivos, es decir uiilizan medios como la
television, el cine, la prensa, no respetando la capacidad de carga de la tierra, proyecta
ventas al mayoreo por uno o dos afios completos, y de echo existen agencias y tour
operadoras mayoristas que intervienen de manera importante en la distribucion de los

productos turisticas, pero al vender ai mayoreo el turismos es netamente un negocio



ue no repara detalladamente el el factor comunidad y recursos naturaies, sino gque

ane como fin ultimo el comercio, por su caracter masivo.

L 5. 1. Comercializacién del Ecoturismo
De acuerdo con Héctor Ceballos Lascurain, s€ debe realizar una
“omercializacion especial para los destinos ecoturisticos para que sean visitados como
shora lo hacen las ciudades coloniales y los destinos de playa, & confinuacion se dan
as técnicas para realizario:
< ldentificar los sitios que verdaderamente se consideran como destinos ecotur{sticos,
en los que el nimero de visitantes se basa en la capacidad de carga de la oferta y
no en la demanda dei mercado. Esto con 1a finalidad de establecer una congruencia

entre lo que se ofrece y o que s€ da, para gue el producto no pierda credibilidad.

*,
5

s El resultado de cada plan de manejo nos debe sefialar, entre olios, los siguientes

puntos:

1. La definicién de la participacién de las comunidades locales en el proyecto.

2. La determinacion de las zonas que nc pueden ser alteradas.

3. E| establecimiento de normas de disefio y construccion que aseguren la coherencia
de las edificaciones con el entorno que las rodea.

4. Las normas de discipiina y comportamiento para procurar el respeto de los visitanies
gi lugar.

5. Las notmas para e tratamiento de aguas residuales y el reciclaje de deshechos
solidos.

8. Una reglamentacion para ! uso de sustancias como bronceadores o pesticidas que
alteran en ecosistema del lugar.

7 Determinacion del nimero méaximo de visitantes que puede recibir el lugar,
procurando el absoluto respeto a este acuerdo.

3. Reglamentacion del ruido.

w

. Estudio en todos los casos, de factibilidad econdmica.
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si como buscar el apoyo de los gobiernos federal, estatal y municipal, a través de

centivos para la comercializacion de los desarrollos ecoturisticos, como puede ser:

. Hacer publicidad en revistas Y otras publicaciones periédicas que estan
disponibles al publico general en librerias; puestos de periodicos y revistas por
suscripcion. Ya que el publico angiéiobo representa una parte importante del
mercado ecoturislico mundial, como: European Travel Guide, Travel Today, Traveler,
Trips, Travel and leisure, Islands, Adventure Travel, Specialty Travel Index
(directorio a nivel mundial de viajes de interés especial y turismo de aventura -
publicado dos veces al afio, el cual de acuerdo con sus editores es leido por mas de
140 mil profesionales del turismo (sobre todo E.U.A.) Cada ejempiar de STI es
enviado por correo a 40 mil agentes viajeros, 5 mil suscriptores individuales,

Adventure Vacation Catalog, Adventure Book, entre otras.

N
Ooé

Producir videos promocionates

¢

& Elaborar carteles artisticos que muestren las bellezas naturales del lugar gue
puedan ser utilizados como elementos de decoracion.

% Programar y realizar seminarios especializados para los empresarios y operadores
extranjeros.

% Realizar vigjes de familiarizacion para ideres de opinion vy agentes de viajes
especializados.

» |a ulilizacion como organismos de difusian, a las delegaciones de turismo y de las
oficinas de relaciones publicas de nuestro pais en el extranjero.

% El aprovechamiento del nimero ochocientos de informagcion turistica de la

secretaria de turismo, para brindar informacion sobre este tipo de viajes.

El establecimiento de una campafia de relaciones publicas a través de instituciones

internacionales dedicadas a la conservacion, como es el fondo mundial para ia

naturaleza o “The nature conservancy”.
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_a Publicidad

La publicidad surgio en forma sencilla y directa en el sfglo XIX en Gran Bretafia.
Durante los sigios XVIE y XVl estuvo a puntc de desaparecer por fos elevados
mpueslos acordes al valor de los bienes anunciados. Pero fue hasta la revolucion
ndustrial donde tomo su apogeo con la produccidn a gran escala donde se podian
wublicar anuncios en los periddicos y encontrar una gran variedad de productos a
legir,

En la actualidad el especialista en mercadotecnia con la ayuda de su agencia de
sublicidad utiliza la investigacion de mercados para determinar que productos desea el
consumidor v a que precio. Luego calcula las  ventas estimadas, poniéndose de
acuerdo con deparlamentos de produccion y se vales de la ayuda de la publicidad y
stros serviclos especiales, tales como la promocion de ventas v las relaciones plblicas,

rara gue cantribuyan a alcanzar el pronsstico de venta.

incluye todas las operaciones de una empresa que influyen y determinan la
demanda potencial y existente en el mercado y activa la oferta de los bienas v servicios

vara satisfacer esta demanda.” %

American Marketing Association la define: “Fs la técnica que se encarga de regufar

of flujo de los productos o servicios del productor al consumidor”

El ebjetivo fundamental de la publicidad es informar en escala masiva & todo &
piblico sobre un bien o servicio, modificando sus actitudes y/o el comportamiento del
pablico para que de como consecuencia Una accion de venta. De tal forma es capaz de

despertar deseos de compra y de acrecentar el prestigio de un producto o de una

2 .
? LIPSON A Harry “Fundamentos De Mercadotecnta, Textos y Casos”, Limusa, 1992, p.245
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marca a hravés de brindar un satisfactor ya gue crea las imagenes gue nos formamos

de las marcas v tipos de productos y de las compafiias que los fabrican.

For elio ta publicidad es considerada como parte medular de la mercadotacnia
porgue sirve para obtener ia aceptacion de su producto enfre los detallistas, asi como
las relaciones con la venta personal, fijacién de precios, los envases y otros diversos

elemerios que se usan para alcanzar los objetivos mercadotecnicos.

5.1. Naturaleza e importancia de Ia publicidad

Los componentes de fa publicidad son todas las actividades involucradas en la
presentacion de un mensaje (anuncio) a un grupo de personas, cuyc mensaje €s
impersonal, oral o visual, patrocinando a un producto, servicio o idea, dado a conocer

por uno o mas medios, pagados por el patrocinador identificado.

Su importancia primordial es que no se debe confundir con el anuncio
entendiéndose como, Sélo el mensaje mismo; asf como la publicidad es un proceso,
€S Un programa para preparar un mensaje, para hacerlo llegar al mercado que se

intenta llegar.

Ef patrocinador es conocido por el publico una vez gue se ha visio el anuncio
debido a su presencia en él, paga el mensaje, es un instrumento eficaz que a corta la

distancia enire los deseos vy las cosas para satisfacer las necesidades del publico.

5.2. Tipos de publicidad o métodos
Dependiendo cuales seran los objetivos de la empresa y su programa publicitario
sera el tipo de publicidad que se usara por ello debe quedar claro cada unc de eltos:
1. Publicidad del producto e institucional
2. Publicidad institucional: patrocinio, relaciones piblicas, servicio publico.
3. Publicidad nacional v local

4. Naturalera del mercado
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1. Publicidad del producto: Dar a conocer el patrocinador sus productos o servicios

en el mercado. Por medio de dos formas: de Accidn Directa y de Accion Indirecta.

v la Publicidad tle Accion Directa; Se busca una rapida respuesta de sus anuncios.
Ejemplo. un cupbn de regalo en la compra de un producto para dar premio si se
envia rapido.

= La Publicidad de Accién Indirecta: Se espera dar a conocer el producto durante un
perfodo més grande, dando a conocer los beneficios, para motivar a los

compradores a adquirir la marca del producto.

2. Publicidad Institucional: Vender el prestigio de la compafia dejando en segundo

término ia venta del producto o servicio especifico. Se subdivide en:

¢ Falrocirio: Una tienda al detalle anuncia cambios como horario, politicas de entrega,
etc.

e Relaciones. publicas: La compafiia menciona en sus mensaies aquellos beneficios
que ella misma hace para los demds., Ejemplo: campafas acerca del medio
ambiente, Ja reforestacion, elc.

® Servicio piblico: Los anuncios de la compafiia apoyan campafas de proteccion civil.

Ejemplo: “Conducte designado” de Bacardi y ClA.

3. Publicidad nacional y local. Publicidad nacicnal se refiere a la pubficidad del nivel
del anunciante y no tiene ninguna relacidon con la cobertura geografica, si un
comercianie coloca un anuncio solo en una ciudad.

QOtro tipo de publicidad es la de los fabricantes y de los detallista
{(Publicidad local). La primera sirve para incrementar la demanda de sus producios; no
importa donde se compre el producto mientras se adquiera la marca del fabricante,
mientras la de los detallistas es Unicamente en sus estabiecimientos, donde se

promueve las ventajas de comprar en ese lugar.

4. Naturaleza del mercado o piblico. De acuerdo
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CUADRO 51 NATURALEZA DEL PUBLICC O MERCADG

Mercado Mensaje

[ consumidor: compre este producto para su uso personat y disfruie

mtermediarios: compre este producto para revenderio asi obtener

utilidades

usuario industral: | compre este producto para utilizarlo en su negocio

) profesional: especifique este producto para que lo ulilicen sus

clientes o uslarios

FUENTE. Buzzell, Robert, "Mercadotecnia un Andlisis Contemporanes”, Cocsa, 1992, P 245,

§.3. Principics de la publicidad

1. Llamar Ia atencion de los posibles compradores.

2. Inclinar a éstos hacia la adquisicion del producto o utilizacion del servicio,
convenciéndoles de su utilidad.

3. Convencer a los posibles compradores, para gue adquieran nuestros productos y no
otros anélogos.

4, Tener en cuenta que fa publicidad es una modalidad de informacion gue en gran

parte actla en el semiinconsiente.

3.4. i lenguaje publicitario

Los anuncios suelen repetirse entre 30 v 100 veces en los medios publicitarios,
lo que en algunas ocasiones puede ser contraproducente debido a gque causan
cansancic, aburrimiento y provocan falta de atencion por parte de los recepiores.
Por lo cual es muy importante cumplir tres funciones basicas: expresion, apelacion y
representacion; dirigidos a mostrar con eficiencia lo que una cosa es, i0 que tiene, y lo
que hace; asi como las metas del lenguaje publicitario: asociacion, confiabilidad v
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recordacion cuyas melas giran alrededor de tres ejes centrales: informar, sugerir,
persuadir, Que equivalen a las tres funciones del lenguaje comdan: descriptiva como

informacion; expresiva como sugestién e indicativa como persuasion.

Informacién. Se entiende por informacion, el llevar una noticia al piblico de un
producte o servicio, sus propiedades y naturaleza.

Sugestion: Da a conocer los atributos del producto o servicio en funcién de lo que el
publico supone o espera de él,

Persuasion. Muesira las ventajas y beneficios que la marca ofrece, con objelividad v

segln los clasicos griegos “es el arte de decir” #

Asi como fres funciones segln Buhler: expresion, descripcion y excitacidn. Por lo
que actian en funcién de las siguientes virtudes que el mensaje debe reunir: sencillez
con precision, coricision con claridad y motivacion con veracidad que sustituyen
en el primer tercio del este siglo que se conocia en E.U.A. bajo las siglas de AIDA:

atencion, interés, desea y accion,

5.4.1. Requisitos basicos del lenguaje publicitaric
¢Qué es lo que se sabe de un producto o servicio?

¢ Qué es lo que debe de decir?

¢ Cémo hay que decirlo?

Esto para buscar fundamentaimente la preferencia de una marca o un nombre.

** woessner, Pedro, * La Mercadotecria Mexicana” Dizna, 1092, P, 185186
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5.4.2. Algunos principies sobre el lenguaje publicitario

El centro de su origen, para que cumpla su destino debe estar sellado por un doble e
puro compromiso. En tanto su misién es darle al consumidor un producto o servicio,
que se le a prometido, cuya obligacion, es comprometerse a darle al consumidor mas
de lo que el mensaje publicitaric promete.

Lo gue un mensaje promete acerca de las cualidades, el beneficio o la uiilidad que In
anunciado brinda al publico, importéndole principalmente, el bien que ese producto o

servicio le proporciona al piblico,

+ La aceptacion de consumo que se persigue, serd mas activa y satisfactoria si el
contenido del mensaje puede captarse mas facimente las veniajas concretas que
ofrece lo anunciado, ef hacer saber precede al hacer valor.

¢ Cuanto mas explicaciones requiera un anuncio, menos efectivo sera relacionando
intfimamente lo que se quiere decir con la manera de decirlo para que ¢l publico lo
comprenda en la afinidad constante de las expresiones que le son familiares.

+ La comprension impone at lenguaje publicitario el requisitc elemental de la sencillez
en funcidn de todos los elementos positivos que tiene que destacar o hacer valer. El
mensaje se debe considerar como propio del plblico.

¢ La claridad impone el concepto de la sintesis, en st maxima eficacia. El exceso de
palabras disminuye el lenguaje publicitario y aumenta su costo.

¢ La imaginacion como simbolo de originalidad creativa, s el elemento mas poderoso
de un mensaje publicitaric.

¢ El lenguaje publicitario no es mondlogo, sine didlogo, puede expresarse en la
medida en que sepa escuchar, recoge vy transforma en sentimiento de cada uno lo
que es sentimiento colectivo.

¢ &n el lenguaje es importante establecer identidad o afinidad entre las caracteristicas
distiniivas de un producto o servicio Y e modo de ser de la gente, por Iz ley de la

semejanza, goza siempre de los privilegios de un mayor conocimiento v preferencia.
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5.5, El texto publicitario

Para ia reslizacion del iexto publicitaric se debe saber de aniemano: cuales
fueron los resuliados de la investigacion de mercados, los resultados obtenidos acerca
del producto, fa empresa, del mercado detallista, del consumigor, los competidores y si

se han corregido los errores pasados de publicidad.

Las motivaciones
Existen ocho motivos del ; porgué? la gente tiene el imnulsc de adquirir cosas:
[. alimentacién y behidas
{l. comadidad
lll. liberacion de temores y peligros
V. sersuperior & [0s demas
V. atraer al sexo opuesto
VI. bienestar de los seres queridos
VIii. prestigio social
VI vivir mas tiempo
Algunos de ellos surgen al momento de nacer, otros durante nuestra primera edad.
Asf como los llamados deseo secundarios. Son adquiridos en el medio social en el que

el hombre crece, los deseos de crédito, vicio, avances tecnoldgicos, entre otros.

5.5.1. Las partes del texto publicitarico

Consta de dos factores para su desarrofio:

o |nformar al observador acerca de la integracién del texto (eslogan):

o Pedro Woessner Enfendiendose como una frase breve, accesible y original que
condensea la idea gue intenta transmilir una campafia pubiicitaria Diferencidndose
como el lema como Pedro Woessner “Dar a conocer la pelitica de la empresa”,
Ejemplo: Por mi raza hablara el espiritu creado por la UNAM por e! Lic. José

Vasconcelos.



5.5.2. Estructura del Eslogan:

A} Debe ser breve, preferentemenie de 6 a 8 palabras.

B) Debe ser muy claro y comprensible para el promedio de las personas
de facil retencion.

() Expresar la idea principal del anunciante.

D} Tener una adecuada rima y mélrica necesaria para su retencién.

Su utilizacion adecuada
Debe acompafiar al comercial en toda la campafia; no imporiando el medic

publicitario utifizado, es muy importante su originalidad. Ejemplo: mejor, mejora, mejoral
considerada un frase superior en el mundo de la publicidad.
En los medios exieriores v los cories de estacion de radio y que remate todos los
anuncios de la campafia, sin excepcion.
¢ Encauzar sus pasos. Ademas de informar acerca del producto o servicio, es

necesario orientar al ptblico para la adquisicidon y méas informacién acerca de!

producta cuando sea prudente.

Ejemplos de slogans mexicanos:
jE} chocolate que a fodos gusta! de Chocolate Abuelita

jCuida fos pies de los nifics! de Baby Canada

5.5.3. Adapfacion de! mensaje a cada medio publicitario

Dependiendo el medic debe formularse la elaboracion del mensaje va que esto
involucra el éxito o fracasc del anuncio. Puesto gque el objetivo es buscar una
penetracion de las ideas en el piblico, para obtener el maximo impacto.
Su Bnjca de informacién cuando se trate de una producto nuevo es importante dar a
conocer con fodo detalle, las caracteristicas del mismo; y posteriormente una vez
aceptado por la mayoria, las cualidades, argumentos que puedan responder a las

interrogantes de los consumidores.



Por olro lado si existiera poca produccion det producto en la empresa, sélo se
debe dar una publicidad recordatoria, ya que cuando el phblico acudiera a compratio vy
no lo localizara optara por otro con log mismo benelicios y que cubtiera sus

necesidades, esto no convendria a los fines de ia compafia.

5.6. Fases del desarrollo del producto en el mercatio

Introduccion. Se puede dividir en dos formas:

1.- Cuando nace un articulo en el mercadeo y cuando un producto conocido evoluciona
en formuta o mecanismo, 2.- Asi como educar ai plblico para una buena aceptacion del
producto nuevo con campafias.

Competencia. Es valida sélo cuando el consumidor acepta el producto

produccion habitual.

Es importante en campafias masivas no se usen palabras de poco uso vocabulario
tritado, palabras conocidas como “tabd” en e! texto publicitario, ni muchc menos
modisimos (s6lo es recomendable a nivel nacional, pues sélo causarian dafic a la

campafia y el texto.

5.7. La asimilacion

Debe ser muy explicita para poder ser asimilado, 1o anterior se logra dando una
dosis adecuada del contenido de cada parrafo, para obtener una clara compresion.
Para alimenlos, bebidas, medicamentos y cosmetologia, la Secretaria de Salubridad y
Asistencia proporcionan iextos e ilustraciones.
Para una adecuada captacion de la atencidon es importante no omitir articuios vy
preposiciones perque ef resuliado ocasionaria confusién, esto es, con & minime de
paiabras en forma clars, asi come constar de originalidad, para gue quicn o escuche
sienta una sensacion de placer, produzcan graios pensamientos y ser accesibles,

sencillos, sutiles en el contenido del mensaje.



5.8. Medias publicitarics

Se reguitiere de una serie de actividades de comunicacion y de ventas para
estimular a los clientes reales y potenciales a tener conocimienlo del producto turistico
y que lo compren. Se puede clasificar en medios masivos y medios directos de
comunicacion que utilizan los anunciantes para dirigiv sy informacion a posibles

consumidores.
CUADRQ: 5-3 MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

Los medios masivos Tipo de comunicacion que utilizan

prensa visual
television audiovisuai

cine audiovisual

auditivos

FUENTE- Woeesner. Pedro, “La Mercadotecnia Mexicana”, Diana, 1992, p. 84

fmplica el manejo de informacidn encaminada a numerosos sectores de la poblacion, a
la nacion y a los habitantes de olros ferritorios y es buscado por la gente debido a su
informacion, enfretenimiento y diversion no se profundizara tanto en estos medios

porgue no atafien al presente trabajo.

5.8.1. Los medios directos

PHILIP KOTLER Los define como: Aguellos gue son enviados directamente af

consumidor, deben ser planeados por el deparfamento de promocion de ventas y no

por el de publicidad.

Caracterfsticas:

> Meijor control individual del piblico o empresas a las que se dirige.

» No existen Hmitaciones en sus elementos para estructurarlos, asi come ne estan
sujetos a los altibajos de los medios masivos en tiempos y espacios,

o

» Es muy aprovechable como auxiliar de una investigacion debido a su



CUADRO 5-4

—

L e

D

Clasificacién francesa de los medios directos

INFORMATIVA PERSUASIVOS

RECORDATORIOS

UTILITAROS

cartas a distribuidores v detailistas | cartas ilustradas

cataiogos

folietos animados{comics)

lista de precios folletos desplegables

libro de instrucsiones pericdicos en miniatura

etc. world wide web

FUENTE: CERVERA, ETHIEL. “PUBLICIDAD LOGICA™ EDICIONES INP 1880 P.229

calendario
envases ficticios
invitacion

agendas
anuncios en punto
de venta ; carteies,
cupones, display’s,
etc.

sobhres

ho'sas y papel de
envoliura impresos
manuales

laveros

plumas

lapices,eic




obtencion de respuestas enseguida casi siempre disminuyen ios costos de venta, por
poder realizarlas mediante el correo, efiminando los intermediarios se deben tener listas
del pblico o empresa a quienes se envian, con nombres y direcciones en forma actual.

Dentro de esios medios direcios podemos considerar:

FIGURA 5-1
1im
/
- 7.5mm 75 cm
_———"——
o -'_—_—‘w--_——
i
|r 100 mits-

Dimension de las letras o nimeros de acuerdo con la distanea del anuncio.

FUENTE Woessner, Pedro, “La Mercadotecnia Mexicana™, Diana, 1992

5.8.2.- WORLD WIDE WEB (MERCADOTECNIA EN LINEA, LA INTERNET)

i. Tenga un objetivo claro. No establezea un sito en WEB sélo porque esta de moda.
Defina las rzzones para creario vy diséfielo con este propositc en mente. Sin
embrage, no limite sus ideas, ya que [os sitios en WEB pueden servir para
numerosos propodsitos es posible formar un sitio para anunciar su producto, para

vender el producte en linea, formar lista de posibles clientes y, quizé para satisfacer

100 razones mas.

I, Experimente. Este es un medio nuevo. La nica forma de ganar s aprender
medianie [as experiencias. Es importante abrir un sitic en WEB v mantenerlo por

completo v el ahorro se refleja en las ganancias.



Hl.Busque aharros importantes, Las nimeros 800 para tomar pedidos o dar servicio al
cliente cuestan alrededor de 2.60 pesos por minuto. Si fos clientes se comunican con
usted a fravés de WEB (para comprar o para obtener servicios), estos costos se

eliminan por completo y los ahorros se reflejan en las ganancias.

IV.Destine un presupuesto para construir 2 partir de o aprendido. El mercado
interactivo aun es muy joven y nadie sabe con certeza lo que funciona y lo gue
fracasa. Como resultade de lo anterior, quizé usted quiera cambiar su sitio,
baséndose en lo gue aprendid a cperarlo. Presupueste estos cambios vy este

preparado para aclualizar su sitio de manera constanie.

V. Disefie y realice un plan promocional. Més de cinco mil sitios comerciales surgen en
WER cada mes. Usted compite por un pibtlice; por lo tanlo, necesita contar con un
plan promocional. De lo conirario, terminara con el equivalente a un nimero 800 at
que nadie lamara. El flamado campo de esirategia de los suefios (ése que se piensa

gue por el mero hecho de colocarlo va a atraer clientes) no funciona.

VI.Promueva su sitio en WERB en todos siis empagques, en sus impresos y anuncios.
Asimismo, considere el lanzamiento de campafias en el mismo, abarcando la compra
de publicidad basada en WEB que conduzca a posibles clientes directamente hacia
su negocio. Utilice los anuncios de accion en los que basta con oprimir una sola vez,

para que &l anuncio transporte al usuario hasta el sitio en WEB de su empresa.

Registre su sifio en los directorios de blsqueda de INTERNET. Este cuenta con

muchos indices gque musstran at usuario los silios relacionados con temas
especfiicos. Por ejemplo, existe: Yahoo(www.yahoo.com), Lycos{www.Lycos.com) y
Excite{www.excite,com). Para aumentar tréfico, registre su sitio en el mayor nitimero

de directorios que pueda enconirar,
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VIESE usted fiene una amplia linea de productos, use una capacidad de
‘recomendacion”. Solicite a los visitantes de su sifio gue le proparcionen (de manera
anonima) informacion acerca de si mismos y de sus necesidades, de manera que
pueda programar su sitio en WEB con el fin de gue recomiende el producto
adecuadoe para cada individuo. Al elegir entre las diversas opciones y encontrar la
apropiada para cada visitante, usted proporciona un magnifico servicic a esos

posibles clientes.

Viil.Pregunte si los visitantes quieren informacion acerca de nuevos productos y
servicios o sobre ofertas especiales. zs facil y econdmico reunir los nombres y
dornicilios de los visitantes que ¢quieren recibir informacidn por correo efectronico de
productos y servicios nuevos y especificos. Su sitio debe incluir un mecanismo para
este tipo de didlogo constantes.

IX.Escuche a su mejor vendedor cuando presenta su producto o servicio. La esencia de
1o que dice es la base de un magnifico sitio en WEB. El sitic debe inclutr mucha
informacion acerca de las virtudes de sus productos o servicios.

X. Revise los sitios en WEB de sus competidores, Quiza obtenga buenas ideas que
también le funcionen a su empresa. Conviene visitar muchos otros sitios para poner

a prueba lo que usted piensa que funciona v lo que fracasa.

5.9. Pianeacion de la camparia publicitaria
Segun Stanton. “ Es una serie de esfuerzos promacionales planeados y coordinados
alrededor de un terna cenftral y disefiados para alcanzar una meta especifica”
Para una adecuada rezlizacién de la campafia se debe ante tode conocer el
producto @ servicio y reunir los requisitos basicos de calidad, ast como:
I8 Satisfacer una necesidad expresada o latente
(L. Distinguirse de sus similares por sus caracterisiicas
i1, Que sean faciles identificar por el consumidor
v, Presentar bien sus aspectos que los diferencia de los demas; marca, logotipe,

colores, etc.



5.9.1. Factores que intervienen para una adecuada realizacion de la campaiia
publicitaria.

Estudiar las condicicnes del mercadou. Sus necesidades apreciables, las que se
encueniren latentes, analisis de las formas de venta, las enfregas para procurar

infroducir modalidades.

Determinar los factores de venta. Crigen, la calidad, fas cualidades de! producto, sus
ventajas sobre los demas, su presentacion, las garantias, ventajas hacia el comprador,
para elegir el producio.

Estudio de la publicidad de los competidores. Saber lo que es importanie para eljos,
sus elecciones; pero nunca se debe imitarios; porque seria perjudicial para la publicidad

del producto.

Seleccion de medios publicitarios. Los tipos de medios que ha de utilizar para el
tanzamiento del producto que sean adecuados para dicho fin, tenga informacion atil v

exacta.

Efectos del contenide. Sera més eficaz y adecuado, como que texto sera extenso o

breve, los colores, tamafio de las letras. etc.

5.8.2. Etapas para la realizacién do la campafa publicitaria
1.- Definicion del problema

2.~ Busqueda de los hechos

3.- Diagndstico de los hallazgos

4.- Decision de Jo que se ha de hacer
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1.- Definicion del problema. Saber como podemos buscar los hechos, la gran mayoria
de las veces se obtiene a través de una hipdiesis, vya que no &s conveniente definir los
problemas, con mucha precision, para no correr riesgos inadecuados, pero si con

mucha seriedad, para elegir las que valga la pena trabajar.

2.- Busca de los hechos. Toda aguella informacion que se relaciona con el problema, a
fravés de una adecuada invesfigacion, ya que es muy provechoso asi como consultar
las investigaciones realizadas con anterioridad, si esta informacion no es suficiente
entonces debemos realizar investigaciones directas, para la obtencién de datos como:
condicianes del estudio, periode gque abarcd, fecha del informe, los terminos,
cuestionarios e instrucciones para los entrevistados si son los adecuados, hubo huena
realizacion del cuestionario, si los resultados se obtienen y analizan con parcialidad, si
fueron adecuadas las pregunilas, si [ueron adiestrados, si el plan de muestro es el
necesario, para que ei analisis sea claro y sencilio.

También se puede realizar observaciones personales en el lugar en donde se

encuentra el producto o servicio para saber [as reacciones de los clientes.

3.- Diagnéstico de los hechos. Eligiendo aguelias ideas que se consideran mas
provechosas y adecuadas para la campafia, eliminando y desechando aguelios hechos

o ideas como sea posible para evitar perdida de tiempo v riesgos innecesarios.

4.- Decision de lo que se ha de hacer. Evaluar los hechos y los usa como bases para

tomar decisiones, resultados de una evaluacién cbjetiva de los hechos.

Algunas técnicag para e! usc creador de los hechos son:
o Ofrecer todas tas ideas y soluciones que se les ocurran por absurdas o fuera de
proposito que parezcan, para posteriormente escoger 1as mas prometedoras.

s Dejar al grupo responsable ia responsabilidad de los hechos y sean elles quienes
formuien su estrategia,



5.1.0 La Publicidad Turistica

£l turismo a empleado la gran mayoria de los medios de publicidad existentes
para dar a conocer igs atractivos naturales, culturales o mixtos, debido a que el
producio o servicios furistico es infangible y abstracio, v por ofro, tangible o material,
pues se offecen en paguetss o por separado, ianio climas, paisajes, espacios en
vehiculos, en establecimientos de hospedaje, en ceniros de diversion, como alimentos
v bebidas en restaurantes y bares; por ello no es posihle mantenerlos en reserva o
almacenamiento para una posterior distribucion fisica, lo que ha de solucionarse por
medio de sistemas de reservaciones. por lo gue debe hacerse un uso directo de los
servicios turisticos en las fechas vy en los lugares en los que deben disfrutarse, ello
repercufird desfavorablemente en fo econdmico, ya sea para los prestadores o para los
mismos Usuarios, permitiendo un conocimiento real vy total de aquellas alternativas,
siendo este un poderoso aliado de fa dinamica turistica; en el aspecto promocional
tiene varias maneras de promover por ejemplo: a traves de un elemento humano es
decir, pot medic de la venta personal (agentes de viagjes detallistas, comisionistas o
contactos), de mode impersonal por medio de los vehiculos de difusién, como la
publicidad vy a la venfa personal (campafias por correo, vistas promocicnales, viajes de
familiarizacion para perscnas relacionadas con el ambito turistico o la prensa,

exposiciones, eic).

La publicidad turistica considera elementos como: costos, objetivos a lograr,
caracteristicas de ics ofrecido, situacion del mercado, lo que hace la competencia, el
piblico al gue se ha de llegar, el ciclo de vida del servicio, las caracteristicas de los
anuncios vy la coordinacion de los diferentes organismos, tanto plblicos come privades
gue van a participar; en el cine, Ia radio, ia television, los foiletos {utilizados con maycr
frecuencia por la publicidad turistica), los carteles, cartas, circulares, volantes vy

fotografias.



Como ya se menciono la preferencia por ellos depende principaimente de los
costos por ejemplo: en [a radio carece de imagenes lo cual hace gue el receptor hago
gorrer su  imaginacion pero permite ser escuchado por miles de personas ya que se
encuentra en cuaiquier lugar; television los sonidos & imagenes son mas faciimente de
captar pero tiene la desveniaja de que es muy cara es utilizada solo en aquellas
campafias de dimensiones muy grandes e importantes; los folletos, los careles,
periddicos (no son muy utilizados debido a que carecen de colores que capten la
atencion del pablico), revista especializada se tiene la ventaja de que son vistas hasta
gue se fija en la mente del consumidor debido a sus publicaciones ya sean semanales,
quincenalas, mensuales, asi como una vez comprado puede ser visto no solo paor el
que fos adquirié sino por los compradores secundarios.

Es importante mencionar que la eleccién de los medios publicifarios se relaciona
con la o las estrategias de publicidad elegidas. Por lo que ha corto plazo se manejan
materiales impresos como: folletos, volantes, revistas, periédicos. En un plazo mayor
de vehiculos de difusidn; la radic, la television, peliculas v diapositivas.,

En el turismo se realizan evaluaciones generales de las campafas de publicidad
llamadas encuestas de sinfonia o audiencia en elia se permite conocer las reaccicnes
provocadas por los anuncios en {a mente del consumidor para asi saber los errores vy

aciertos de este iipo de publicidad.

La promocion turistica definida como: DAHDA, JORGE: “El conjunio de accicnes
para el desarrollo ¢ incremento de las comientes de visitantes es efectuada tanto por

instituciones privadas como publicas ©

En cuanto ha las piblicas se hablaria de ministerios © secretarias,
departamentos, direcciones u oficinas de turismo, facilitando todos los medios posibles
para dar & conocer, a nacionales y exiranjeros, los atractivos turisticos de los mas
diversos lugares, la cultural y el espiritu de hospitalidad de los que en ellos habitan; asi
como informar. sobre la seguridad en los sitios a donde se va ha viajar, lo que tiene que

ver con la esiabilidad econdmica, politica y social y hasta con la naturaleza misma.
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CASO PRACTICC
PLLAN DE MERCADOTECNIA: ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA EL
CAMPAMENTO ECOTURISTICO BOTADERO SAN PASTOR EN EL ESTADO DE
QUINTANA ROO.

INVESTIGACION DE MERCADOS

Planteamiento def problema

Para desarrollar de manera optima este proyecto, nos enfrentamos a diversos
problemas tales como identificar al segmento del mercado ecoturistico potencial para
Botadero San Pastor y saber; quienes son, donde estan, cuales son sus intereses y

como podemos llegar a ellos para lograr un lugar competitivo en su ments.

Hipotesis
Al [dentificar el segmento de mercado ecoturistico potencial para Botadero San
Pastor, podremos definir sus intereses, necesidades vy los medios adecuados para

llegar a el.

Objetivo de la investigacion:
Definir el perfil del ecoturista potencial, tanto nacional como internacional para

identificar los canales adecuados de digtribucion v medios publiciiarios para Hegar a él.

Justificacion:
Campamento Botadero San Fastor es una empresa joven, picnera en Quintana
Roo v lider en su area, ya que representa a la red de prestadores de servicios

ecoturisiticos de empresas sociales del sur de estado. La importancia del trabajo que
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realiza el campamento radica en sus objetivos: el rescate de los valores culturales y de
los recursos naturales, para lo cual utiliza como herramientas a la educacion ambiental
y al ecoturizmo, tode ello encaminado al impulso del desarrollo sustentable de la
comunidad. -

El impacto que puede tener el adecuado crecimientc de proyecios como
Botadero, no solo en Quintana Roo, sino en México, es sin duda alguna un nuevo cstilo
de vida para los mexicanos, una nueva mentalidad empresarial que involucra de
manera importante, responsable y solidaria a la "educacion” y la integracién de todos

los sectores humanos.

El ecoturismo, no es una moda, es una actitud de vida y de {rabajo, donde se
involucran todos los sectores sociales y se integran todos los seres humanos, sin
importar su condicién social, su educacion, idioma, ni procedencia. En nuestro pafs
existen muchas comunidades que como Botaderc tienen una ubicacion natural
privilegiada y son habitadas por familias y comunidades riquisimas en cultura,
tradiciones e historia, pero en la mayaria, no existe mucha gente con educacion
universitaria, asi que las universidades piblicas como la FES Cuautitian, asi como las
privadas, tienen la valiosa oportunidad de involucrarse en proyectos como este e
intercambiar impresiones y conocimientos entre jdvenes estudiantes, investigadores v
las comunidades; esta oporiunidad para ambas paries deja grandes beneficios: en
primer lugar una educacidon sustentable, mas practica, natural y en contacio con la
realidad de nuesiro pals; en segundo lugar & impuiso al crecimienio de las
comunidades y oportunidades de empleo para los jévenes universitarios en todas las

areas y especialidades.

Para conocer los beneficios que empresas como Botadero pueden tener para el
desarrollo de nuestro pais, en el presente irabajo se ha realizado en los primeros
capiiulos una recopilacion de datos, que hacen referencia a la situacion de ios recursos
naturales, humanos y economicos de México, en especial del estado de Quintana Roo.

ello con el fin de enmarcar nuestra realidad social,



Los mexicanos buscamos opciones y un nuevo modelo de empresa y desarrolio,
son una ventana a un mafiana que ofrece oporiunidades reales y verdadera calidad de
vida. El ecoturismo si bien no as la (nica salida, si es una de [as opciones mas viables,
porque México cuenta con todo para ser una potencia mundial en ecoturismo. En los
Ultimos afios este secior es el que ha generado mas empleos y ha impulsado de

manera importante el crecimienic de estados como Quintana Roo.

México no es un pais gue cuente con recursos propios de avanzada tecnologia,
el petroleo que era la fuente de ingresos mas importante ya ha empezado a superarse
por el turismo, por lo tanto, debemos hacer uso de los recursos que nos scbhran y que
son apreciados a nivel mundial : la naturaleza, la cuitura y nuestros recursos humanos;
gsta es una opcion que ofrece a México: educacion, empleos y crecimiento econdmico,
pues es un producto que importa Gnicamente divisas e importa lo mejor de nuestra

patria.

De esta forma, para que empresas como Botadere hagan de sus objetivos una
realidad, requieren de una adecuada estrategia de mercadofecnia, ya que el
ecoturismo no puede utilizar las mismos mecanismes de comercializacion gue el
turisme tradicional, por ser estos de cardcter masivo e impersonal . Como ya se
menciono antes, e ecoturismo requiere de una estrategia que respete la capacidad de

carga de la tierra, asi como o valores culturales y naturales del lugar.

Para lograr un resultado eficiente, de acuerdo con las necesidades de Botadero
San Pastor, es necesario obtener datos veridicos y recientes, tomados de fuentes
directas que representen al consumider potencial del eccturismo. Lo anterior permitird
definir el segmento de mercadc a que deben ser dirigidos los esfuerzos de
mercadotecnia y publicidad, con base en el comportamignto de la oferfa y la demanda

furistica actual.
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Procedimiento:

Se disefiaron 2 cuestionarios: Uno para el publico tanto nacional, como
internacional (procedente de todo el mundo) que visita fa peninsula de Yucatén y un
cuestionario mas aplicado en la ciudad de México y el &rea metropolitana dirigido a
estudiantes, maestros, investigadores y grupos de interés (con base én el perfil del

consumidor definido por el campamento).

La informacién se obtuvo a través de entrevistas personales a los turistas. Los
dalos fueron controlados con base en las caracteristicas demograficas y de
comportamiento de l0s entrevistados como su procedencia, idioma, sus preferencias
para viajar, valores, ocupacion, edad, sexo, estado civil, ocupacion y su presupuesto

diario de gasto, principalmente.

El cuestionario es un instrumento basico para el levantamiento de la informacian
y fue disefiado de forma tal que el entrevistado proporcionara la respuesta sin

reticencia.

Universo
E! Universo se obtuvo con base en la capacidad maxima anual de ocupacion

del campamento de 3212 participantes.

Muestreo:

Se disefic una muesira aleatoria sin reemplazamiento cuyo resultado se obtuvo
utilizando la tabla de nitmeros aleatorios, arrojando una muestra representativa de 385;
que fue dividida entre el pablico nacional en & D.F. y area meiropoiitana con 108

entrevistados y 277 visitantes a la peninsula de Yucatan provenientes de todo el

mundo.
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Trabajo de campo:
Se realizd durante 10 dias habiles en la ciudad de Mexico y area metropolitana
del 14 al 25 de junio y 7 dias seguidos en la peninsula de Yucatan la Gitima semana

de agosto def 23 al 29 (temporada alta de vacaciones) de 1988.

Analisis de resultados:

En la investigacion realizada en la ciudad de México, area metropolitana vy la
peninsyla de Yucatan arrojaron los siguientes resuliados; estos datos son obtenidos de ’
acuerdo a las preguntas formuladas para dicha investigacion (vease anexc del

cuestionario6 -2y 6 - 3)

D.F y drea metropolitana

= En el D.F. y area metropoiitana de los entrevistados {cuadro 1-1) el 52.25% fueron

mujeres y &l resto hombres. (pregunta 1)

= {Cuadro 1-2) con una edad promedio entre de 18 & 24 afios representado estos el
65% y el 23% de 25 a 35 afios, mieniras gue un 6% de los enfrevistados fueron
menotes de 18 vy el 6% restante, mayores de 35 afios. Este pequefio grupe

representa un importante sector joven de la poblacién. (pregunta 2)

= En cuanto a sus ocupaciones {cuadro 1-3) el 57.41% fueron jévenes universitarios,
el 12.96% esiudiantes de bachillerato, profesionistas y maestros el 11.11%
respectivamenie, mieniras que los investigadores representaron el 7.41% del total

{pregunta 3}
= Su lugar de origen es {cuadro 1-4) : el 48.15% del D.F., el 37.96% del Edc. de Mex,

el 6% de Oaxaca, el 0.98% exiranjero y el 1.85% de Morelos, Baja Califernia,

Michoacan y Monterrey respectivamente. (pregunta 4).
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= Respecto a los lugares oque prefieren o© =@costumbran  vistar en  sus

vacaciones{cuadro 1-5) Playas el ©5.74%, ciudades coloniales 19.44%,

campamentos el 11.11% y el 3.70% otros no especificados.(pregunta 5)

Acostumbran viajar (cuadro 1-6): el 42.58% en grupos de 2 a 4 personas, el 37.96

% de & a 7 perscnas, el 9.26% acostumbran viajar solos. (pregunta 6)

Su forma de viajar (cuadro 1-7) es: [ndependiente, sin reservaciones e itinerario de
actividades definido el 73.15%, en tour organizado por agencia el 16.67% y de otra

forma el 10.19%. (pregunta 7)

En cuanto a las noches gue permanecen en el lugar elegido para vacacionar
(cuadro 1-8): de 1 a 3 noches el 38.89%, de 3 a 5 noches 25.93% mientras que el
19.44% se queda de 6 a 8 noches, de 9 a 15 noches 11.11% ninguna &l 3.70% vy

mas de 15 noches soio ef 0.93%.{pregunta 8)

Utilizan para hospedarse, la gran mayoria, (cuadro 1-9); hotel 53.70%, con amigos ¢
familiares 18.52%, sblo lugares para acampar 10.19%, en tiempo compartide el
9.26%, cabafias 6.48% v 1.85% otro tipo de hospedaje. (pregunta g).

Su presupuesto diarioc de gastos para el viaje (cuadro 1-10) es: de $50 a 100
pesos, el 10.19%, de $150 a 200 pesos el 28.70%, de 250 a 30C el 16.67%, de 300
a 400 &l 24.07%. (pregunta 10)

Las épocas 0 meses del afic que prefieren para vacacionar (cuadro 1-11} son: de
Junio a julio el 30.56%, de Abril a Mayo el 29.63%, Diciembre - Enerc el 19.44%,

agosto - septiembre, 12.04% y cctubre - noviembre solo el 2.78%. {pregunia 11).

En cuanto a las actividades que prefieren realizar (cuadro 1-12) en sus vacaciones:

el 35.19% prefiere nadar, bucear y tomar el sol, el 29.63% prefiere visitar ciudades,
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discotecas y hacer compras, el 21% visitar museos y zonas arqueocidgicas y el
15.74% respondid observacion de flora, fauna y caminatas por la selva. {pregunta
12)

Se informan de los atractivos de los lugares gue visitan(cuadro 1-13): B! 31.48%
por recomendacion de ofras personas que Io han visitado, el 17.58% por la gente
local, el 12.04% por revistas y folletos respectivaments, ¢l 10.19% por otras fuentes
no especificadas, el 7.41% por personal del hotel, el 5.56% por oficinas de turismo y

solo el 3.70% consultan guias de viajero. (pregunta 13).

M preguntarles si han escuchado hablar del ecolurismo o turismo de aventura
{cuadro 1-14) e 53.70% respondid que no, mientras que el 46.30% si han

escuchado el conceplo ecoturismo. (pregunta 14)

Se les pregunto si alguno de los lugares (cuadro 1-15) que han visitado vivieron
experiencias que involucran al ecoturismo: el 75% respondié que no, el 25% si.
{pregunia 15)

De las actividades que practican en sus vacaciones (cuadro 1-18); Kayak 13.89%,
visitar museos y zonas arqgueologicas 25%, observacion de aves 4.6%, caminatas
por la sefva 12.96%, senderos interpretativos 10.18%, talleres de ccologia y cultura
8.33%, todas las anteriores 17.50%, otras e! 7.41%. (pregunta 16).

Proyectos productivos involucrados con el ecoturismo gue les gustaria apoyar
(cuadro 1-17): el 16.87% el uso adecuado de los recursos naturales, el 15.74%
todos los proyectos mencionados, el 14.81% empleo para jovenes locales y el
rescate de ios valores culturales, el 11.11 educacion ambiental, 9.26% capacitacion

a poblacion adulta, 3.70% ninguno y 0.93 otros. (pregunta 17}.
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= Si fuviera la oportunidad de contar (cuadro 1-18) con un campamento de estudios,
practicas e investigacion de ecosistemas donde poder realizar précticas. El 69.83%
respondio si, porque seria una experiencia nieva, mas divertido aprender y estudiar

y una fuente natural de informacion. (pregunta 18).

= Si se les invitara a visitar el campamento como desearian recibir la informacion
{cuadro 1-19): A través de fotos, triplicos o guia de viajero: el 33. 33%, videos
informalivos el 15.74%, publicidad en radio el 12.04%, informacion personalizada el
9.26%, a través de revistas especializadas y carteles: 20.37%, Internet 8.33%, otras
el 0.93%.{pregunta 19),

En Ia peninsula de Yucatan:

=» ({cuadro 1-20) De los entrevistados el 25.27% fueron de nacionalidad mexicana
{procedentes de diversos estados). el 18.77% del resto de América {Usa, Canada,
Argentina, Chile y Belice principalmente), de Europa (Alemania, Espafia, Francia e
italia) 53.79% y el resio del mundo sclo el 2.77%(Israel, Japén y Australia).
(pregunta 1}.

= (cuadro 1-21) Las edades de los entrevistados son de: menores de 25 el 38.98%,
de 25 a 35 afios el 41.88%, de 36 a 45 afios 3.97%, de 46 a 55 el 13% y mayor de
65 el 2.17%. (pregunta 2).

= (cuadro 1-22) Los visitantes a la peninsula acostumbran viajar: el 73.65% en
grupos de 2 a 4 personas, e 11.55% viaja sole, el 8.86% en grupos de 5 a 7
personas, 7.58% en grupos de mas de 8 personas y el 0.36% no fo especifico.

(pregunta 3}).

= (cuadro 1-23) El 77.22% viaja de forma independiente, ef 19.48% en tour de

agencia de viajes, otros 1.81% y el 1.08% no especifics. (pregunta 4)
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= (cuadro 1-24) Las noches que permanecen en el [ugar que visitan son: de 6 a 8
noches el 25.99%. de 3 a 5 el 22.38%, mas de 15 noches el 19.86%, de 9 a 15
noches €! 18.41%, de 1 a 3 noches el 8.38%. (pregunta 5)

= (cuadro 1-25) Normalmente se-hospedan: el 57.76% en hotel, el 16,25% en més de
dos opciones, el 11.91% con amigos o familiares, el 7.22% cabafias, el 4.33 en

olros. Areas para acampar el 2.17% y el 0.36 no lo especificd. (pregunta §)

= Las actividades de mayor interés son(cuadro 1-26): visitar zonas arqueologicas: el
40.79%, mas de dos opciones 17.69%, caminatas para observar la flora y fauna el
13.62%. snorquel y buceo 12.64%, senderos interpretativos 10.11%, kayak 4.33%,
ofros 0.72%. (pregunta 7)

= [l periodo dei afic en que acostumbran viajar (cuadro 1-27): Agosto - septiembre e
69.31%, junio -~ julio 12.27%, diciembre - enero 7.94%, no respondieton 3.87%, abril
- mayo y octubre - noviembre 1.81%, febrero - marzo vy los que viajan tedo el afio
1.44%. (pregunta 9)

= Se enteraron de los atractivos turisticos de la regién por: (cuadro 1-28) El 28.88%
por mas de dos opciones (agencia de viaies y personas que lo visitaron), el 20.58%
por ofras personas que visitaron &l lugar, el 19.49% guias para viajeros; 8.30%
oficinas de turismo, &l 7.22% por internet, el 5.42% gente local, 4.69% otro tipo de
revistas, 2.53% personal del hotel, articulos en periodicos 1.81% vy 1.08 no

contesio. {pregunta 10).

= 3u presupuesio diario de gasto en pesos {cuadro 1-28) es de: 155 a 200 el 19.38%,
50-100 y 210G a 250 el 17.36%, e} 15.7% de 300 a 400, de 110 a 150 el 14.05%,
mas de 40¢ el 12.40%, nc contestaron el 3.30%. En détares: de 26 a 50, 40.38%,
de 10 a 25 el 26.26%, de 51 a 75 el 12.18%, de 101 a 150 y més de 150 el 7.70%,

no contestaron el 2.56%. (pregunta 8)
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= las prayectos regionales gue les qustaria apovar (cuadro 1-30) 26.35%

conservacion de la naturaleza, el 20.58% mas de dos opciones, el 17.33% rescate
de los valores culturales, el 14.44% educacidén ambiental local, el 2.03% uso
adecuado de los recursos naturales, 8.30% creacion de empleos para jovenes,

2.17% ninguna y .36% ofro.(pregunta 11)

{Cuadro 1-31) De la pregunta general realizada a la muestra de 385, sobre si tienen
acceso a Internet, el 60% respondid que si, y el 40% no. (preguntas 12 del

cuestionario de la peninsula yia 20 del D.F.)

{Cuadro 1-32) De la misma forma, la pregunta general sobre una pagina en Intemet
gue resolviera sus necesidades e inquietudes de vigje, el 100%, respondidé que si,

definitivamente la consultarian. { pregunta13 de la peninsula y la 21 del D.F)



INFORME

De acuerdo al analisis de resuliados de la investigacion realizada en ol D.F.
area metropolitana vy |2 peninsula de Yucatan, se obtuvo un perfil, que define los
gustos, necesidades, preferencias, procedencia y la capacidad de gasto del mercado

meta polencial nacional e interacional:

Parfil def Mercado Nacional

y

-]

D

Joévenes de 18 a 35 anos, universitarios

Viajan en grupos de 2 a 4 Personas.

Viajan de forma independiente y por contrato con agencia de viajes.

Durande 1 a3y de 3 2 5 noches en los lugares que visitan.

Se hospedan en hotel, con familiares y en campamentos.

Su presupuesto diario de gasto es de $150 a 200 y de 200 a 400 pescs.

Viajan en junio - julio y abril a Mayo (temporada alta, primavera - verano)

Prefieren nadar, bucear, visitar ciudades, hacer compras en primer lugar y tienen

inquietud fuerte sobre la cultura v la naturaleza

Se informan por recomendacion de otros turistas, ia gente local,

por revistas y folletos.

Les gusiariz apoyar proyectos de proteccion a la naturaleza, pero reguieren

informacion.

A la mayoria, les gustaria contar con un espacio como Botadero, para aprender,

descansar y divertirse, porque seria una experiencia nueva vy diferente, sclo

necesitan la informacion necesaria para considerario como opcién en sus decisiones.
» Mas del 50% han escuchado hablar del ecoturismo, pero ei 756% no han vivido una

experiencia que lo involucre.



&n cuanto af perfil de los visitantes a Ia Peninsula de Yucatan, que fué obtenido del

analisis de la investigacion es:

@

Son procedentes del resto de la Replblica Mexicana; (05 extranjeros la gran mayoria
Europeos (de Alemania, ltalia, Francia y Espafia principalmente) y del resto de
America (de Estados Unidos y Canada, ademas de chile, Argentina vy Belice) y del
resto del mundo de Israel, Australia y Japon (representando estos la minoria).

De 18 a 3b afios

Viajan en grupos de 2 a 4 personas y solos

Viajan en forma independiente y por agencia.

Se hospedan en holel y con amigos o familiares

Perrnanecen de 6 a 8 noches y mas de 15

Les Interesa visitar zonas arqueologicas, la naturaleza vy tradiciones de los lugares
gue visitan, el valor de los alrededores, la convivencia con la comunidad (existe un
gran interés por la cultura maya v por las bellezas naturales de la Peninsula de
Yucatan a nivel internacionat).

Viajan con mas frecuencia de agosio a septiembre y de junio a julio.

Se enteran de los atractivos de los lugares por recomendacién y por guias de viajero.
Su capacidad de gasto diario es de 26 a 50 dblares yde 51 a 75

l.es gustaria apoyar proyectos que protejan a la naturaleza y a la comunidad

Satisfactor del viaje para ambos mercados segin la OMT (1998).

L]

]

@

La calidad de las vivencias

Recuerdo del viaje

La ausencia de sorpresas desagradables

La infraestructura no es un factor importante, el servicic amable y

personalizado si.



Segmento de Mercado Ecoturisitco Potencial

Caracteristicas demograficas y de comportamiento

Son jovenes, universitarios, de ambos sexos, enire 18 y 35 afios, que por su edad
cuentan con una adecuada resistencia fisica para actividades de alto impacto.
Pertenecen a la clase media, media alta y alia. Sus principales intereses de viaje son
en primer lugar el conocimiento de nuevos lugares, la cultura maya (zonas
arquenlogicas), deportes ( en especial acuaticos) descanso, recreacion y sobre todo
estar en contacto con la naturaleza. Este perfil define al mercado potenciai tanto

nacional como internacional.

Caracteristicas Psicograficas
Grupos pequefios, personas sensibles, inleresados en aprender y disfrutar de la

naturaleza y de la milenaria cultura maya.

Ubicacién Geografica

Son jévenes universitarios procedentes del D.F y area metropolitana, asi como de las
principales ciudades del resto de ia repdblica mexicana. Los extranjeros proceden en
su mayoria de Luropa: Halia, Espafia, Francia y Alemania, asf como de America en

primer lugar norteamericanos, argentinos y chilenos.

Este segmento de mercado se entera de los destinos que visita 2 través de estos
medics:

¢ Principaimente por recomendacion de otros viajeros que o han visitado.

o [En segundo lugar por guias de viajerc, agencias de viajes v revistas especializadas.
o En ulimo lugar por medio de internet. (un minimo porcentaje)

o Para elegir el campamento como destinc ecotunstico ¢ Unico que necesitan es la

informacion que se los de & conocer.



PLAN DE MERCADOTECNIA

A} Andlisis de situacion y de oportunidad en el mercado
Historia de la empresa:

Fn 1994, nace formalmente Campamento Botadero San Pastor, como una
empresa familiar que propone la interaccion del hambre con la ecclogia productiva v la
cultura maya de ayer y hoy, donde el principal objetivo es proporcionar un proceso
educativo para la conservacién de los valores naturales y sociales de la region; para
elio a partir de 1995 el campamente se define como un parque de estudios, practicas e
investigacion de ecosistemnas e invita a maesiros, investigadores, alumnos y grupos de

interés a participar de experiencias ambientales Unicas, en &l sur de Quintana Roo.

Durante los (limos cuatro afios sus participantes mas frecuenies sen los
jovenes estudiantes locales, con lo que Botadero es reconocido en el estado, como una
de las emprasas que observa mayor interés en el proceso de educacidon ambiental vy
hoy goza de un lugar privilegiado en ja mente de! publico local. Por olra parle, recibe
participanies de diferentes lugares del mundo y de la Reptblica, aunque de manera
esporadica v poco constante, debido principalmente a la carencia de una adecuada

difusion.

A lo largo de su trayectoria, Botadero ha perfeccionade un acervo de
conocimientos v manejo especializado en el drea del ecoturismo, lo cual le permite
brindar a guien lo visita la excelencia en la caiidad de sus servicios y un producto

diferenciado, cuyo valor agregado, lo hace diferente y una opcidn tnica.

Antecedentes del producto:

El producto que ofrece Botaderc San Pastor (a diferencia del turismo tradicional,
que vende instalaciones) son “experiencias ambientales Unicas” en el sur del estado de
Quintana Roo. Se identifican  como talieres que ofrecen a sus pariicipantes la
oportunidad de convivir con la comunidad maya de ayer y hay, asi como disfrutar del
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ecosistema de la laguna de Bacalar v poder contribuir, si asi lo desean, con su

tiempo, en los proyectos que trabajan unidos por el suefio verde de un mundo mejor.
Las expenencias dnicas, incluyen talleres y circuitos que abarcan a los destinos

y comunidades, que forman parte de la red de prestadores de servicios ecoturisticos del

sur dei estado de Quintana Roo.

En 1995 se integran en talleres las experiencias ambientales, dirigidas al
publico esludianti local (desde nive! preescolar hasta universitario) para fines de
semana, dichos talleres integran actividades de arqueologia, histotia, ecologia, deporte
y rtecreacion; para su difusion, se utifizaron tripficos, posters y carpetas de
presentacién, para comercializar el producto a través de presentaciones
personalizadas, es decir, utilizando la venta directa para lograr un ambiente de
conflanza entre maestros y padres de familia. Los resultados obtenidos fueron de gran
éxite, siendo este el mercade que reporta ingresos constantes aungue minimes, por
ser de corte educative y formar parte de los proyectos de desarrollo comunitario.

De la misma forma, en 1998, se diseflaron las experiencias ambientales para
grupos de interés, dirigidas a participantes del resto de la Repiblica Mexicana y de
diferentes paises, siendo captados principalmente por contactos especiales obienidos
por la empresa en encuentros y congresoes de prestadores de servicios ecoturisticos o
por recomendacion de personas que ya lo habian visitado antes, ademas de algunos
contactos con universidades extranjeras y operadoras de ecoturismo. Estos grupos o
visitas de participantes, son aunque de gran éxifo muy esporadicas y no representan
una enfrada importante de ingresos para la empresa.

Por otra parte, estdn los visitantes mochileros que llegan soios, por
recomendacion de la gente local, pero no paricipan en ningn taller y sdlo
parmanecen una noche o dos, haciendo solo uso de [as instalaciones y disfrutande del
paisaje.

De 1985 a la fecha, e! producto de mayor éxito de Botadero ha sido el dirigido al

pubfico local, debiéndose esto principalmente a la ¢onstancia de difusion, que ha
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logrado ef posicionamiento, del produclo en ia mente del piblico local y hoy por hoy o

reconoce v lo recomienda a los visitantes que llegan de todo el munda.

Canales de distribucidn utilizados
« Venta directa: carpetas con fotografias e inforrmacion

» Propaganda: volantes y posters

Nombre comercial

“ Campamento Botadero San Pastor”

Naturaleza y Aventura

Situacién del producto en ef mercado con relacion a la competencia
Competencia Directa:

Los proyectos similares del sur de Quintana Roo, gque aungue son su
competencia directa, se han integrado en los circuitos de {as experiencias ambientales
de Botadero y no representan en si ningn obstaculio, sino una oportunidad de ampliar

su oferta.

Competencia indirecta:

Ei norte del estade: Cozumel, Cancun, Isla Mujeres, por contar con una
proyeccion internacional que io ha colocado como uno de los destinos de playa mas
visitados de México, pues es receptor de la gran mayoria de turistas que liegan a la
Peninsula de Yucatan. Por cotra parte estan los paises cercangs de Belice, Cuba vy
Guatemala y Costa Rica, que ofrecen productos muy similares al de Botadero, que
tienen a! igual que Cancun, enorme difusion internacional y se venden a fravés de four
operadoras mayoristas.

Operadora Zarco: Sureste enigmatice precic desde $6,450.00 + .V.A. en ocupacion
doble incluye: transporte terreste, hospedaje en hotel de 3 esirellas, 8 dias y 8 noches.
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itinerario: México - Oaxaca, Qaxaca Tuxtla Guiiérrez, Cafién del Sumidero, Lagunas
de Moniebello, Cascadas, Palenque, Palenque - Chetumal, Bacalar, Tulum, Cancln,
Xearet, Cancln, Chichen - Hza, Mérida , Villa hermosa - México.

*Es un paguete que no incluye alimentos, guias, segure de vida, talleres, souvenirs.

Tipico del Turismo {radicional. Dirigido a viajeros de cualguier edad y de clase media.

MUNDO MAYA desde $5,880.00 en ocupacidn dobte + 1.V A, hotel econdmico,
Hinerario: Veracruz, Palenque, Chetumal, Canciin, Merida, Tulum, Chichen-iza,
Palenque, Agua Azul, Bacatar, Cenole Azul, Yate expreso isla Mujeres, Xcaret, Ciudad

de México, no incluye afimentos, ni seguro de vida, ni aclividades, ni guias, ni talleres.

Participacion en ef mercado
£l producto de “experiencias ambientales” para el mercado nacional e internacional aun
no fiene una participacion activa en el mercado con respecio a su competencia, porgue

no se ha dado a conocer.

Ciclo de vida
Botadero es una empresa que esta en efapa iniclal de crecimiento ya que hasta este
momento ha jogrado buenas ventas y reconocimiento & nivel jocal. Es un producto que

e consumidor local tiene en mente y recomienda.

Mercado Real:

Caracteristicas demograficas:

Son personas de ambos sexas, cuya edad nscila entre los cince v los 60 afios, habitan
en zonas cercanas al campamenta, nativos de la zona y visitantes extranjeros.
Caracteristicas econdmicas:

Los participantes nativos de la zona, son principalmente estudiantes de clase media y
media baja, los extranjeros en su mayoria mochileros, con excepcidn de los

estudiantes de universidades extranjeras de clase media y alta,



Caracterisiicas Psicograficas
Grupos pequefios, personas sensibles, interesados en trabajar, aprender y disfrutar de
conceptos como la conservacion de los recursos naturales, hisioricos, culturales y de

convivencia con la comunidad,

Analisis de ventas y gastos reales

ANO| NINOQS | § MOGCHILEROS % ! VISITANTES B $ TOTAL
EN GRUPOS VIS $
1996/ 1,050 | 94,500 132 14,652 25 50,000 | 1207 | 168,352
1997| 966 | 96,800 220 26,862 43 101,824 | 1228 | 225288
1993| 1,092 |120,120 264 29,304 8z 182,040 | 1438 | 331,464

Fuente Campamento Botadera San Pastor, Guntana Roo Méxica 1999,

Podemos decir que hasta estos momentos Botadero se encuentra en una
situacidén donde cuenta con una uilidades que, aunque minimas, han ido aumentando
en forma progresiva al paso de los afios debido entre otras cosas a los programas
permanenies de grupes con nifios, ademas de los mochileros y grupos de interés
esporadicos; lo cual permite cubrir gastos vy la utilidad se reinvierien en ef avance de
los proyectos, Por lo anterior la empresa se mantiene en punio de equilibno sin

perdidas, pero aun no tiene utiidades que le permitan una figuidez sdlida.
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Estimativo de ventas y gastos reales 1996 a 2005

INGRESOS GASTOS UTTLIDAD NETAS

168,352 148,380 19,972
225286 170,637 54,649
331,464 204,764 126,700
381,184 235,479 145,705
438,361 270,800 167,561
504,115 311,420 192,695
579,733 658,133 221,589
666,692 411,853
766606 473 631

B .

Nota Estimado el 15% de milaoidn anual

El cuadro anterior, contiene un estimado de ventas y gastos de 1996 al afio 2005, con
base en los datos proporcionados por Botadere San Pastor més el 15% de infiacion.
Dicha estimacién refleja sus ventas y gastos reales durante el periodo mencionado
tomando en cuenta que estos ingresos sean Unicamente por concepto de grupos de

nifios, mochileros y grupos de interés esporadicos.
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Diagnéstico:

Con base en la informacién anterior, podemos inferir que esta es una empresa
que se ha ganado ya un lugar en la mente del pablico local, pero para ser reconocida
de igual forma a nivel nacional e internacional, requiere de un adecuado plan de
mercadotecnia y estrategia de publicidad, gue logre una posicidn competitiva en la
mente piblico, pero que vaya de acorde con los lineamientos de desarrollo

sustentable que requiere la region,
Pronostico:
Si Botadero continua sin una adecuada estrategia de difusion v
comercializacian, corre el riesgo de permanecer por algun tiempo mas en punto de

equitibrio y a madiano plazo, desaparecer porque no estar presente en la mente de
los consumidores.
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ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Ohbjetives y metas de mercadotecnia

Obhjetivo:

Lograr una posicion en la mente del segmento de mercado ecoturistico potencial

para Botadero San pastor a nivel tante nacional como internacional.

Metas:

1.

Que al término del afioc 2003, Botadero S8an Pastor ocupe un lugar en la mente los
estudiantes, maestros, investigadores y grupos de interés, de las principales
universidades de la Repabfica Mexicana y de los Eslados Unidos; y que lo
identifiquen como un destino ecoturistico donde pueden aprender, apertar vy
divertirse.

Que en el mismo periodo, logre un porcentaje de reservaciones parza e! afio 2004 de

grupos nacionales y estadounidenseas del 90%.

. Ingresar al mercado Eurapeo, como segunda gran meta a mediano piazo, haciendo

promocion en el afio 2004 y con reservaciones para el 2005, logrando una
ocupacién al termino de este periodo del 100%.

Que en un periodo de § afiog, el campamento tenga ya una posicion competitiva y
permanente en la mente del mercado meta ecoturistico, tanto nacionat como

nacional e internacicnal

Esirategia de posicioramiento competitiva:

informacion:

1.-Dar a conocer el campamento a través de los medios de cormunjcacion (internet,

revislas y programas especializados) en donde se informara de todas las ventajas que

significa participar en las expetiencias ambientales

2.-Ofrecer al publico precios adecuados y competitivos.
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3.-Tomando como base la conciencia y afraccion hacia lo natural entre los jovenes,
fomentar la inquietud por conocer lugares donde ademds de divertirse puedan convivir
y aprender del pasado y presente de la comunidad maya, asi como disfrutar de su
exuberante ambiente natural, & través de las experiencias ambientales que ofrece
Botadero San Pastor,

4.- Botadero San Pastor es un campamenta inico en su linea.

Planeacion y control:
Las venlas seran con base en la capacidad méxima de recepcion y alojamiento del

campamento y se controlaran por medio de reservaciones.

Programas de accion:

1.- Definir el producto y precio que se lanzara al mercado meta nacicnal e
internacional.

2.- tdentificar los canales de distribucion apropiados para hacer llegar este producto a!
mercado potencial,

3.- Disefiar una campafia de publicidad para posicionar el producto en el mercado.

FPresupuestos
Nivel de desembolso en mercadotecnia:

Dado que Botadero San Pastor es una empresa farniliar gue opera con recurscs
minimos y propios, y ue las ulilidades por concepto de ventas locales apenas cubren
sus gasios e inversién en los proyectos, entonces Botadero no cuenta con recurses
economicos para hacer una inversién impertante en mercadotecnia. Sin embargo
debido a su trayecioria, puede conseguir los recursos de manera externa, solicitando
los apoyos de instituciones de gobierno y empresas no gubernamentales que apoyan el
desarrolio de proyecios ecoturisticos y de desarrollo sustentable a nivel internacional.
Ademas debido a que es pionero en el esiado y represenia a la asociacion de

prestadores de servicios ecoturisticos del sur de Quintana Roo, también pueden unir
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sus esfuerzos y darse a conoger como "ecoturismo en el sur”, uniendo sus recursos, se

npueden utilizar medios de difusion que raquieren mas inversion.

Politicas:
1.- Botadero es un parque de estudios, practicas e investigacion de ecosistemas, que
trabaja por el rescate del ecosistema de la selva y el fomento de los valores de ia

comunidad maya.

2.- Las experiencias ambientales son un medio para obtener recursos para impulsar los

proyectos de conservacion, educacion ambiental v desarrollo comiunitario.

3.-Botadero San Pastor ofrece a sus participantes calidad, seguridad vy servicio, que

son brindados en un ambiente cotidiano familiar y de amistad.
4.- El campamento no trabaja durante la época de huracanes

Técnicas:

Para obtener y mantener la posicion competitiva y los resultados que se buscan se

debe establecer:

* Un sistema permanente de investigacién de mercados.

= Unlibro de sugerencias en e campamento.

o Seguimiento a clientes a través de: correo, postales de felicitacion en fechas
importantes cotno Navidad ofy afic nuevo, envic de caras para recibir
recomendados.

o Estar siempre presente en la menie de nuesiros ciientes porgue 1a recomendacion
del campamento es el arma mas fuerte de promocidn, para ello ademés de utilizar
los medios directos de comunicacion, es conveniente que el campamentoc este
presente en las ferias, congresos y exposiciones de turismo especializados y de

aventura,
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+» Hacer vigjes de familiarizacion, donde se invilen a los representantes del sector
turismo a nivel internacional, del gobierno, de las tooroperadoras que trabajan con
turismo de aventura y especializado, de las universidades e institutos de
investigacion, por lo menos dos veces al afo, donde puedén conhocer no solo el
campamento, sino lodo lo que ofrece el sur del estado; los gaslos de translade de
los participantes van por su cuenta, el campamenio les ofrece el hospedaie vy la
alimentacion, y los gastos de iransportacién interna pueden ser cubiertos por

pafrocinadores, ya sean empresas privadas o del propio gobierno.
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EXPERIENCIAS AMBIENTALES DISPONIBLES AL PUBLICO

Educacion ambiental
Talleres ecolégicos en el campaimento Botadero San Pastor

Experiencia ambiental (1)
Duracion: 10 horas
Actividades educativas: practica de campo “la estructura de!l ecosistema de la selva

media; recreativas: acudticas; culturales: historia regional, museo de sitio.
Iintensidad: media

Idioma: espariol

INSCRIPCION POR PERSONA

Alumngs de primaria: $ 110.00
Alumnos de secundaria: $ 120.00
Alumnos de preparatoria; $ 130.00
Alumnos _universitarios: $ 140.00
Alumnos no escolarizados nacionaies $ 185.00
Alumngs no escolarizados extranjeros: $ 240.00

Incluye: Participacion en actividades, traslado Chetumal - Botadero San Pastor —
Chetumal y comida.

Experiencia ambientai en la laguna de Bacalar (2)

Duracion: 24 horas

Actividades educativas: praciica de campo “ la flora de la selva media *; recreativas:
tierra - agua, fogata; culturales: museo de sitio, historia oral, los recursos naturales y su
apropiacitn en el area.

Intensidad: media

idioma: espariol
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INSCRIPCION POR PERSONA

Alumnos de primaria: $180.00
Alumnos de secundaria: T $190.00
Alurmnos de preparatoria; $200.00
Alumnos universitarios: $210.00
Alumnos no escolarizados nacionales: $290.00
Alumnos no escolarizados extranjeros: $370.00

Incluye: participacion en |las actividades, traslado Chetumal-Botadero-Chetumal, cena,

desayuno, comida, hospedaje.

Experiencia ambiental los Mayas, en Bacalar. {3)
Duracion: 36 horas
Actividad de conservacidn: rescate y fenologia de orquideas
Actividades educativas: jornada de arqueolegia en Kohunlich, Dzibanche y Kinichna
sitics que datan del 2000 a.c. el estilo arquitectdnico rio Bec, jornada de ecclogia
reconocimiento del habitat de la selva media; recreativas: fogata, juegos tierra-agug;
Actividades culturales: historia oral, museo de sitio, los recursos y su apropiacion.
intensidad: alta
Idioma: espariol

INSCRIPCION POR PERSONA

Alumnos de primaria: $ 225.00
Alumnos de secundaria: $235.00
Alumnos de preparatoria: $ 255.00
Alumnos universitarios: $ 260.00
Alumnos no escolarizadoes nacionales: $1230.00
Alumnos no escolarizados extranjeros: $1370.00

incluye: participacion en las actividades, afimentos, traslados Chetumal - zonas
arqueologicas — Botadero - Chetumal, hospedaje, participacion en las actividades,

accesos,

168




Experiencia ambiental los Mayas (4)

Buracidon: 10 horas

Actividades educativas: jornada de arqueclogia en Kohunlich, Dzibanche y Kinichna.
Intensidad: alia

Idioma: espafiol

Inscripcion por persona

Alumnos de primaria $130.00
Alumnos de secundaria $ 140.00
Alumnos de preparatoria $ 150.00
Alumnos universitarios: $ 160.00
Alurmnos no escolarizados nacionales: $515.00
Alumnos no escolarizados extranjeros; $ 515.00

incluye: traslado Chetumai-zonas arqueologicas-Chetumal, accesos, actividades,

comida.

Experiencia ambiental el ecosistema lagunar costero de la bahia de Chetumal. { 5
}

Duracion: 72 horas (3 dias)

Actividades: fravesia en kayac, reconociendo el ecosistema de las lagunas de
Bacalar, Mariscal, Milagres, rio Honde, desembocando en [a bahia de Chetumal,
santuario del manati,

intensidad: alta

idioma: espafno

Inscripciones:

*Alumnos no escolarizados $ 3,500.00

Incluye: participacién en la travesia, alimentos, tienda de campafa, actividades de

reconocimiento, traslados.
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“Experiencia ambiental (6)

Los Mayas en el Sur de la Peninsula de Yucatan (6)"

Duracion; 10 dias

Actividades:

¢« educafivas: la selva media y su esfructura, el ecosistema costero del caribe.

» recreativas: kayac en la laguna de Bacalar, buceo con snorkel, natacion, caminatas
en la selva;

» culturales! visitas a las zonas arqueoldgicas del estilo Rio Bec: Becan, Chicanna,
Xpuhil, Kohunlich, Dzibanche y Kinichna, a fos museos de la cultura Maya, de
Bacalar, de la Ciudad, y de sitio en Botadero San Pastor, visita al Cd. de Chetumat y
comunidades de colongs + tiempo y espacio para el espiritu =  LAGUNA
BACALAR, donde nace €l cielo.

Intensidad: alta

idioma: espafiol

inscripciones por perscna

Alumnos de primaria: $4.412.00
Alumnos de secundaria: $ 4,800.00
Alumnos de preparatoria: $5,027.00
Alumnas universitarios: $ 5,252.00
Alumnos no escolarizados hacionales: $ 7,200.00
Alumnos no escolarizados extranjeros: $20,520.00

Incluye: participacién en todas las actividades, 3 alimentos por dia, pernocta en tiendas
de campafia para cuairo ocupantes acondicionada con colchones, uso de Kayak, o
paseo en lancha segln el grupo (primaria, secundaria,} traslados B.F .- Botadewo- D.F,

paguete de participante, acces0s. segure contra accidentes,
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FPARTICIPACION E INSCRIPCIONES

Las actividades ambientales, tienen e! objetivo de generar al participante
experiencias y sensaciones dnicas; de difundir v promover, Ia calidad cultural de
nuestro entorno, el sur de Quintana Ro9, donde se desarrolld una de las culiuras mas
porfentosas que hayan pisado el planeta: la maya, donde, hoy 2000 afios después,
gente venida por doquier, estamos aprendiendo a vivir con y de |a naturaleza, donde la

tenacidad es nuestra virtud.

Visitas de campo, con expositores cafificados a los sitios de interés arqueologico,
etnoldgico, histérico, artistico, geografico, recreativo, académico, permiten conocer
huestras raices cuiturales. [.as experiencias implican un cambio de ambiente con
el propasito de conocer y disfrutar el milenaric espacio presente, active, como en el
clasico. )

Etl medio de transporte sera el que se requiera, autobls, avion, barco, caballo,
camién carguero, a pie. Las actividades de conservacion vy las experiencias
ambientales estan organizadas por el Parque de estudios, practicas e investigacion de
ecosisternas Botadero San Pastor.

Cada grupo que participa en las experiencias ambieniales es no mayor de 40
estudiantes escolarizados y minimo 6 maximo 20 para estudiantes nc escolarizados.

El cosio de inscripcién sefialade incluye, aporiacién & proyectos de
conservacion, fransportacion terrestre, hospedaje en ftiendas de campafia, tres
alimentos, colacién segin experiencia, participacion en las actividades programadas,

accesos a los sitios de interés, segurc de vida.,

Botadero San Pastor. organiza experiencias ambientales especiales de acuerdo al

interés, estas a peticion del grupo, solicitadas en sus nuestros centros de inscripcion .
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INSCRIPCIONES

Para participar €n las Expenencias Ambientales se requiere de:

La inscripcidn previa en ios ceniros de Botadero San Pastor.

Reservar 45 dias antes cubriendo el 10% de! impaorte.

Cubrir el 25% af inscribirse, 30 dias antes de la experiencia

Cubrir la diferencia 15 dias antes de la experiencia

Si no se cubre la inscripcion total de la experfencia ambiental en el tiempao indicade,

guedara cancelada.

CANCELACIONES:

Se cobrara el 10 % sobre el costo de la inscripcidon cuando el participante cancele
30 dias antes de la experiencia.

Se cobrara el 25 % sobre el costo total de la inscripcion cuando el participante
cancele hasta 15 dias antes de la realizacidn de la experiencia

Se perdera ef costo {otal de ia experiencia, si la cancelacitén no se realiza denfre de

los plazos indicados.

PAGOS Y DEVOLUCIONES:

Para efectuar el page de las inscripciones en las experiencias ambientales se hara
en las oficinas de los centros de Botadero San Pastor.
El pago de devoluciones, se haré en los centros de Botadero San Pastor, los maries

de cacda semana

INDICACIONES ESPECIALES

Botadero 5an Pastor, se reserva el derecho de cancelar ia experiencia ambiental, si
no se redune el numero necesario de participantes.

Las reservaciones no son transferibles

El costo de las inscripciones esta sujeto a cambio sin previo aviso

ecibiré mayor informacidn scbre itinerario, que traer
para su aventura y tips.
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Plazas de Venta y canales de distribucion

E! producto se distribuird en tres plazas principalmente:
1.- MERCADD) LOCAL: Las experiencias ambientales 1,2, 3y 4

A)

fsludiantes nativos: La venta sera de forma directa,  través de representantes
de Botadero, en las principales escuelas desde pre - escolar hasta universidad,
utilizando la estralegia de trabajo por zonas y como herramientas de difusion
carpetas de presentacion, tarjetas, tripticos, fotografias y posters, para la
presentacion del producto a directivos, maestros, alumnos y padres de familia,
cubriendo la meta de venta de mil estudiantes al afio.

Visitantes a la peninsula: Se recomienda utilizar unz estrategia de captacién mas
planeada que la de solo recibir visitantes gue recomienda la poblacién local, se
propone que el campamente dedique un dia a la semana para captar visitantes
en la central de autohuses y en la frontera, que generalmente van de paso y
estan buscando informacidon sobre lugares que visitar, por lo que Botadero
puede establecer un horario, un representante que hable espafol e inglés y
poner a disposicitn la camioneta con que cuenta, apoyandose con propaganda y
tripticos, que distribuya el representante y los maduios de informacion en toda la
ciudad de Cheturmal.

Es muy imporianie que Botadero ponga especial atencidn en que ésis
mercado local este siempre cubriendo el méxime de la capacidad destinada para
elios, porque la derrama econdmica que generan, cubre los gastos de operacion
y un esfuerzo exira de captacion de extranjeros en la zona, puede cubrir los

gastos de publicidad y mercadotecnia para el mercado nacional € internacional.

El canal de distribucién en este caso es: del Campamento - al Participante, sin

intermediarios.
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2.-

MERCADO NACIONAL: Experiencias ambientales 5y 6

lLa plaza de venta para el mercado nacional, son las principales escuelas de

bachillerato y universidades, tanto publicas como privadas del D.F y &rea metropolitana,

asi como de las ciudades mas importantes del Pais: Guadalajara, Monterrey y Puebla

principalmente, & corto plazo y del resto de la repiiblica a fargo plazo.

3.-

MERCADC INTERNACIONAL: Experiencias ambientales Sy 6

La plaza de venta para el mercado internacional es a mediano plazo las principaies

Universidades de USA y a largo plazo las de Europa: Espafia, Francia, ltalia e

inglaterra.

A4

Los canates de distribucion a utiizar para ambos mercados, son:

A través de Touroperadoras de viajes especializados: Botadero 8an pastor debe de
escribir a las agencias internacionales de viajes, cartas de presentacidn, donde se
destaquen las caracteristicas de su producto, sus objetives de conservacion y las
fechas disponibles para reservacion, asi como ei porcentaje que se dard a la
operadora y el precio de venta final al publico.

Agencias de viajes quc trabajan con estudiantes: Por ejemplo Setej internacional de
iéxico A.C. Setef es una asociacion civil, no lucrativa que trabaja con furismo
esiudiantil a nivel internacional y tiene contacto con las principales universidades y
escueias de bachilierato del mundo, es un excelenie canal de distribucién, pues

tiene practicamente cautivo al mercado meta,

Cperadoras de Viagjes especializados por Internet: www.planela.com, fundada

por el periodista norteamericano Ron Mader, es una red dedicada a temas sobre
ecoturismo en America Latina, con énfasis en Centroamérica y México, enire sus
visitantes estan principalmenie norteamericanos que gustan de la convivencia con la
naturaleza y las culturas indigenas. Esta red ofrece a sus miembros la oportunidad
de darse a conocer y sobre todo atraer a sus destinos grupos de interés en temes

especializados.

A traves de la pagina Web de Botaderc San Pastor para informacion vy

reservaciones.
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Campaiia Publicitaria

Estrategia Creativa

(]

Bondad intrinseca del producto "su valor agregado”

Es un producto diferente, Unico en el munde por su privilegiada ubicacién y el

conceplo gue integra experiencias de valor imepetible. Por las actividades que ofrece,

Botadero representa para sus participantes, |la oportunidad de Unica de trascender, al

apoyar con su visita los proyectos de conservacion y desarrollo comunitaric, haciendo

as

i posible el suefio verde de un mundo mejor a través de las experiencias ambientales

con los Mayas del sur.

Es un campamento gue brinda calidad, scrvicio amable y personalizado en un ambiente

familiar cotidiano.

Producto aceptado: “Las experiencias ambientales” como herramienta para la

educacion ambiental en ef pablico local.

Froblema Publicifario: El mercado potencial no conoce Botadero San Pastor, porque

el campamenio no ha sido difundido para atraer este mercado, asi que aun es un
secreto que hay que dar a conocer.

Objetivo _Publicitario: Brindar a fravés de los medios elegidos, los suficientes

elementos para lograr una comunicacidn adecuada que nos permita lograr una
posicién en la mente del mercado ecoturistico potencial, tanto nacional como
internacional, esto a través de una campafia que de a conocer el campamento y lo
mantenga presente en la mente del pablico; en donde se destaquen las
caracteristicas y beneficios que brinda esta nueva opcidn al mercado turistico.

Perfil del consymidor Potencial: Son jGvenes universitarios, nacionales y extranjeros,

de 18 a 35 afios, de clase media a media alta y alta, interesados en vivir
axperiencias tnicas en contacto con la naluraleza y la cuitura maya.
Posicionamiento:  Las experiencias arnbientales ofrecen a sus participantes un
pases que integra diversion, aprendizaje y convivencia en el paraiso.

Promesg Basica: "Vivir una experiencia (inica & inolvidable™

Tono; Esta campafia es dirigida a jévenes universitarios, formal y demostrativa, pero

de corte juvenil, dinamico y de reto.
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s« Tema de campafia; " Por el suefio verde de un mundo mejor "

s TJexto; " Atrévete a vivir esta experiencia @nica ... al encuentro con tu espiritu, en si

paraiso de log Mayas"

= Eslogan: Botadero San Pastor " Naturaleza v aventura"

Medios de comunicacion utilizados

» Internel : A traves web sites, que llegan al segmento de mercado potencial.

de |la poblacion, para el publico tanto de habla hispana como inglesa, ufilizando un
mensaje pubiicitario que aparezca en las principales comunidades y canales del
servidor y que conecte al visitante a fravés de una liga con la pagina personal de
Botadero.

" El mensaje permanente en el servidor sera:

" Atrévete a vivir esta experiencia Unica ... al encuentro con tu espiritu,
en el paralso de los Mayas”
Naturaleza y aveniura en el caribe mexicano

"glig”

El texto, debe de indicar el lugar, es importante mencionar las palabras "Mayas”
y "Caribe®, que haran en la mente del visitante una imagen de playa y arqueoiogia.

Es recomendable que ef mensaje lleve un fondo en colores de tonos furquesa
que representen los colores de ia laguna v a! pulsar en "clic”, que conecte al visitante
con la pagina personal de Botadero; esta contendra en primer lugar una fotografia del
campamento v una de ia laguna que diga Bienvenidos en ingles y espafiol, efija idioma,
presentacion del campamento ¢guiénes somos?, Que hacemos, proyecios que
trabagfamos, nuestira filosofia, como puedes ser parfe de este suefio, las experiencias
ambientales, fechas disponibles al pliblico, como hacer reservaciones: fecha, forma da
pago, para cuantas personas y servicios adicionales que requiere.

» Revistas especializadas. Son principalmente adquiridos por jovenes y grupos
interesados en este tipo de producto ecotunstico. El mensaje que contendra debe

ser corto, indicar que ofrece, tas fechas disponibles y como hacer reservaciones.



« Revistas de turismo. Son consultadas por las touroperadaras de turismo a nivel
nacional e internacional, en estas se oferta el paquete y la operadora contacia a!
cliente y organiza todo el viaje desde su lugar de origen hasta el deslino y de
regreso. Botadero solamente tiene que ofrecer un porcentaje al operador, que
generalmente es del 10% sobre su precic de venta al pubiico.

« Programas especializados de television. Son transmitidos por canales que gozan
de prestigio por su labor en la conservacién, se transmiten a nivel nacional e
internacional por cable y son vistos por el mercado meta de esie producto.

» Folletes y Pasters informativas. Para ser distribuidos principalmente en modulos
de informacion de la Secretaria de turismo y sus representaciones en la republica
mexicana y el mundo. Estos deben contener la informacion basica necesaria como
ubicacion, como llegar, itinerarios, precios y como hacer reservaciones, ademas de
que su principal atractivo debe ser las fotografias del pawsaje, de los atractivos
naturales y culturales e impresos en papel reciclable que dan una imagen rustica vy
tradicional, pero con fotografias a color.

o Carteles artisticos, postales y videos. Para vender en librerias, cafés, cines,
galerias y universidades que al mismo tiempo gue sirven de promocidn vy
recaudarian dinero para los proyectos. Si se pide ayuda la produccion y disefio de
los mismos puede estar a cargoe de la secretaria de Turismo, o de empresas privadas

que producen videos y hacen fotografias artisticas.

Botadero San pastor, debera decidir si su campafia publicitaria promovera
gnicamente al campamento o a éste como representante de la red de prestadores de
servicios del sur de Quintana Roo, seria recomendable que se dirigieran los esfuerzos a
fa promocidn de! sur del estado, ya que los itinerarios de las “experiencias
ambientales”, incluyen varios destinos de esta red, ademas de gue esie servicio amplia
la oferta.

En cualguiera de los casos, se recomienda a Botaderc hacer las sigulentes inversiones:
¢ [En primer lugar, para brindar un servicio de calidad a sus clientes potenciales, es

muy importante dar un servicio eficiente, al menos ocho haras diarias, en un horario
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de oficina y que sea atendida ésta, por una persona que pueda dar informacion
oportuna tanto en inglés como en espariol y en francés posteriormente.
¢+ Para hacer posible lo anterior v fomando en cuenta que ya cuentan con la oficina,
es necesario contar con el equipo bésico necesario para maximizar tiempo y
eficientar la comunicacién; este equipo se sugiere debe constar de:
Una linea telefonica (ya la tienen)
Una conexion anual a internet, $2,500

(incluye la pagina personal de Botadero y correo)

Un fax con contestadora, $2,500
Una fotocopiadora (portatil), $3,285
Un scanner, $1,000
Una P.C, $8,000
Una impresora laser y una a color. $5,600

Salario de una persona t. Compieto 6 meses 524000

Total de inversion neta inicial $46,685

¢ Para que pueda avanzar cualquier decision de promocidon es indispensable que
exista un soporte administrativo y de servicio que responda a las necesidades del
mercado ¥ de los operadores de turismo. Esta inversion inicial puede ser aportada
por la red que consta de mas de 300 integrantes, pero stponiendo guie solo ef 10%
participara, cada uno aportaria sb6io $1,563 pesos y sosiendria los gastos
mensuales duranie los siguientas tres afios mediante una cooperacion de $500.00
Pesos.
¢ En cuanto a los madios, hemos seleccionado algunos que se sugieren para ser
utllizados:
Internet: Terrs- infosel : Es visitada diariamente por 50,000 usuarios en México,
Amegrica Latina, USA y Europa; ofrece un anuncio grafico con informacién

general e hiperligas a su e-mail y a su web site, asi como los contactos claves,

178



minuto y ofrece 1440 mensajes a afio, gue se presentan en la parte superior de
la pantalla y en todos los lugares y comunidades de la pagina.

Costo: USD $1000.00 anuales
Existen otros sitios en internet que ofrecen servios similares, entre ellos estan

www elsimo.com, www.mexiscomamx, wwwmsnesmx, POr otro fado esta el servicio que

ofrece Ron Mader en planeta.com y es recomendable porgue sus visitantes son
giupes interesados especiaimente en el turismo de aventura y el costo es
aproximadamente de $50.00 ddiares mensuales, pero fambién tiene varios
servicios gratuitos.  Ademas, existen sitios de operadoras que hacen
directamente las reservaciones como es el ¢aso de  www heampers.com,

WWw.mexconet com.

Y dentro de los servicios gratuiios es indispensable que Botadero se promocione
a través de los web sites de la secretaria de turismo, y de organismos como
Setej, pues sus paginas son visitadas por un publico cuyos intereses son ya
definidos. Algunas paginas con las gue se recomienda Botadero establezca
contacto son: www.eo2mexico com, WWW, mexico.web.com.

Suponiendo que se elija el servicio permanente de un sitio como el de infosel,
mas la membresia en planeta.com y en la secretaria de turismo, en la secretaria
de gobernacion v Fonaes, la inversion {otal en internet al afic seria de $1,800.00

U8D al ario.
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Anexo 6-2

CUESTIONARIO APLICADO EN EL D.F Y AREA METROPOLITANA

LAS ALUMNAS DE LA FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN LE AGRADECEN SIS RESPUESTAS A
ESTE CUESTIONARIO, EL CUAL NOS AYUDARA A CONOCER 8US GUSTOS ACERCA DE CUALES SON LOS
SITIOS DE INTERES PARA VIAJAR Y LAS ACTIVIDADES QUE REALIZAN. MUCHO LE AGRADECEMOS NOS
CONCEDA UN PAR DE MINUTOS, PARA CONTESTAR LAS SIGUIENTES FREGUNTAS, LA INFORMACION QUE
PROFPORCIONE SERA CONFIDENCIAL Y ANONIMA,

INSTRUCCIONES

POR FAVOR MARQUE LA RESPUESTA QUE CORRESPONDA COLOCANDO UNA EQUIS EN
LA OPCION CORRESPONDIENTE.

1.- SEXO

2 -EDAD

menor de 18 aflos m 18 2 24 afios 25 a 35 afics m 36 a 45 afios m
3.- QCUPACION
Profesiomsta m Umivessitario m Nivel Bac,hﬂlemtom Maestros m Investigaderes m
4.- ;Cudl es su nacionahdad?
Mexicana  De que region Ej exframero, de que pais
5 - Qué lugares prefiere visttar en sus vacaciones?
a) Playas ¢) Campamentos m
b} Cd coloniales m d) Ctros, especifique
6§ - Incluyéndolo a usted, ;Con cuantos membros de su farmilia ¢ amgos viajan juntos?

Viaza solo m 2 a 4 personas m 5 a 7 personas L—,:! mas de § personas m

7.~ Su forma de viajar es?
En forma independiente
Tour previamente establecido por agencia de viajes
Otro Por favor explique

8.- ; Normalmente cuantas noches perrnanece en los lugares que visita?

) Ninguna T3 123 noches

ey
b de 9 2 15 r_::i mas de 15 noches

3 a 5 noches m 6 a 8 noches



9.- ;Que upo de hospedaje utihiza durante st estancia?

Hotel Con amugos o familiares
Tiempo compartido Otros especifique
Arxeas de acampar Cabarfias

10 - ;Cudl es el presupuesto diane por persona que tiene asignade durante su visita?
50 a 100 pesos 150 a 200 pesos 250 & 300 pesos
300 2 400 pesos mis de 400 pesos

11.- ;Habrtualmente en que peniodo del afio acestumbra viajar?
Diciembre—enero Abnl-mayo Agosto-septiembre

__ Febrero-marzo Junio-juho QOctubre-noviembre

12.- jDurante sus vacaciones, que actividades acostumnbra realizar?

Nadar, bucear v tornar sol Visitar museos y zonas arqueologrcas
Visitar ciudades, discotecas Observar flora, fauna, cammatas por la
y hacer comprac. por lz selva.

13.- ,Como se entera normalmente de los atractivos del lugar gue visita?

Oficma de turismo Folleto de agencias

Personal en el hotel Otras personas que han visitado el area
Guia para viajeros _ Gente local

Otio tipe de Tevistas *Internet

14 - ¢Ha escuchado hablar del ecotunismo o unsmo de naturaleza?

St
Nom

15 - ;De los lngares que ha visitado alguno ha sido de turismo de naturaleza?

s D3 ;Cual (es)” e

16.- 81 tuviera opertunidad de practicar una nveva actividad recreativa ; Cual de las sigmentes escogena 7
____ Navegaren kayak Talleres ecolégicos y culturales

____ Visitar a zonas arqueoldgicas Todas las anteriores

__ Observacion de aves Visitar senderos interpretativos



17.- St usted tuviera la oportunidad de visitat un proyecto focal hgado al Tunsmo ecoldgico (ccoturismo) vy
que ayuda a incrementar la calidad de vida de la poblacién local. ;Qué tipo de proyectos preferia visitar?

D Proyectos que apoyen la educacion D Proyectos alternativos al uso de recursos naturales

ambiental
[ﬂ Proyectos que promueven la D Proyectos de capacitacion a poblecidn adulta para
conservacion de la naturaleza ¢l manejo perdurable de los recursos naturales
D Proyecio que fomentan ¢l rescate m Todos los anteriores
de los valores culturales E: Nimnguno
D Proyectos que crean empieos m Otro.

18.- 51 su ocupacidn se relaciona con alguna drea que requiera investigacion cientifica o social jLe gustaria
poder contar con los servicios de un parque de estudios, practicas e mvestigacion de ecosistemas, donde
ademds de reahzar su imvestigacion pudiera aportar, descansar, divertirse v apoyar alguno de los proyectos
antes mencronados, ademas de programar su estadia para cualquier épaca del afio?

SO
Nom

19 - Para que usted pueda elegir como destino de vacaciones un campamento ecotunstico, considera que
requiere de :

Folletos. tripticos o guia de viajere
Fotografias y videos iustrativos
Publicidad en radio

Informacion personalizada
Revistas y carteles

Internet

Otras

T

20.-;Tiene acceso a Intemet?

sif= No )

21 -,Sieuistierauna pdgma en donde se brindara la mformacion necesana acerca de los lugares turisticos,
la consultaria?

S| No [}
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Anexa: B-3
CUESTIONARIO APLICADG EN LA PENINSULA

ESTA ENCUESTA NOS AYUDARA A CONOCER LO QUE LOS TURISTAS DESEAN HAGER DURANTE SU VISITA EN
EL ESTADO DE QUINTANA ROC (LA INFORMACION GENERADA POR ESTA ESCUESTA ES DE US0
CONFIDENCIAL) . GRAGIAS POR SU ATENCION

Por favor marque la respuesta que corresponda colecande una equis en la opeion commespondiente

{.-; Cual es su nacionalidad ?

___ Mexicana

__ Delresio de Aménca. Especifique

____ De Europa. Especifique
De otra parte del mundo. Especifique

2.~ ¢ Cual es su edad ?
menor 225 aflos 25-35 afios 46-53 afios __ mayor de 65 afios

3 - Incluyéndose usted ¢ Con cudntos muembros de su famiha o amgos viaja?

___ Vgjasolo __ 2a4 personas _ . 5a7personas ___ mas de 8 personas

4 -, Su forma de viajar es?

En forma independiente
Tour previamente establecido por agencia de viajes
Otro Por favor explique

5 - ¢ Cuéantas noches planea permanecer en la peninsula ?
No pernoctar 3 a 5 noches 9a 15 noches-
1a 3 noches 6 a 8 noches mas de 15 noches
O+, Queé sitios empleara para permanecer durante su visita 7

Hotel Con amigos o famihares

__ . Areas de acampar ___ Otros. Especifique
___ Cabafias




7.-;, Queé actividades fiene planeadas realizar durante su estancia en la peninsula ?

___ Snorkel ___ Observacion de aves y otra fauna silvestre
__ Buceo __ Caminatas por la selva

___ Vigar en kayak ___ Visntar senderos educatives

___ Visitas a zonas arqueologicas Oiros

8 - i, Cual es el presupuesto diario por persong que ticne asignado duranie su visita 7
__ $30a100 ___ $155a200 __$300a400
__ §110a150 _ 3210250 ___ més de $400
9.- ; Habitualmente en que penodo del afio aprovecha para vacacionar ?

___ Diciembre- encro ___ Abnl.mayo ___ Aposto- septiembre
___ Febrero - marzo . Jumo - jubo _ Qctubre - noviembre

10.- ., Cémo se enterd de los atractivos de esta area ?

___ Oficina de tntsmo ___ Follero de agencias

___ Personal en ¢l hotel ___ Otras personas que han visttado el drea
___ Guia para viajero _ Gente local

__ Ctro tipo de revistas Otras

Articulos en periédicos

11.- ; 31 usted tuviera la oportumdad de visitar un proyecto local ligado al ecoturismo y que ayuda a
incrementar 1a cahidad de vida de la poblacion losal. Que tipos de proyectos preferiria visitar ?

___ Proyectos gue financian la educacion _ __ Proyectos alternativos al uso de recursos
ambienta) a al poblacion local, naturales.

_ Proyegtos gue promueven la congervacidn __ Pioyectos de capacitacion a poblacion adulta
de la naturaleza. para &l manejo adecuado de los recursos

naturales

___ Proyectos que fomentan el rescate de los __ Ninguna.
valores culturales.

__ Proyectos que crean empleos para Jovenss.  _ Oire Por favor espearfique

12 -, Tiene acceso a Internet?
St No

13 - ,S1 existiera una phgina en donde se le brindard la informacion necesana acerca de los lugares turisticos
la consultaria?

St Neo
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CONCLUSIONES

La propuesta de una estrategia de mercadotechia y publicidad para el
campamento ecoturistico Botadero San Pastor en el Estado de Quintana Roo, es el
ohjetivo principal de este trabajo, sin embargo para poder hacer un planieamiento
acertado y de acuerdo con las necesidades de Botadero, fue necesario plantear los
términos y las condiciones tanto sociales como econdmicas en gue se desarrolla la
empresa, pero ademas por ser su giro un concepto nueve, fue necesario hacer
referencia de la situacion &n que se encuentra nuesto pais; lo anterior con el fin de
establecer la factibilidad del desarrolio de empresas ecoturisticas no solo en Quintana
Roo, sino en toda la Repiblica Mexicana como un nuevo modeio de empresa que
proporcione una verdadera cafidad de vida para los mexicanos, basada en el desarrolio
susientable cuya propuesta es un crecimiento econdmico y desarrolio social en

gquilibrio con la naturaleza.

Al hacer referencia a la situacion geografica de México y del estade de Quintana
Roo, pudimos darmos cuenta de la enorme cantidad y variedad de recursos naturales
con que cuenta nuestro pais, en especial el estado de Quintana Roo (donde se ubica ef
campamento) que es uno de los lugares con méas belleza natural, cuya variedad de
especies en flora y fauna, su clima, su gente, cultura y tradicicnes lo hacen propicio y
{otaimente factible para ser uno de los estados con mayor capacidad de recepcion y

desarrolio ecoturistico, no solo de Meéxico, sino de America,

Por ofra parte, conocer a geografia econdmica de nuestro pals y del estade
antes mencionado, permitid establecer la situacion socioecondmica gue vivimoes
durante el siglo pasado y con la cudl hemos iniciado este nuevo milenio; con lo anterior
se pudo definir que necesitamos un nuevo modelo de desarrolic v de empresa que
ofrezcan ofras posibilidades de crecimiento econdmice a la poblacién y a las empresas
mismas, para lo cual se propone un modelo de desarrolio sustentable Gque piantea un

crecimiento econdmico en equilibrio con la naturaleza y con los vaiores culturales de la
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comunidad, a fin de lograr un adecuado desarmollo de esta. Para lograrlo, existen
varias opclones, pero la mas viable, pues integra a todos los sectores de la poblacion,
oftece nuevos emplecs, educacion ambiental vy crecimiento  econdmico, es
precisamente un modele de empresa basado en un concepto de ecoturismo como &l
Campamenio Botadero San Pastor, lo gue la hace una erﬁpr-esa ademas de viable,
innovadora y con un enorme futuro, pues es pionera en suU género y punta de lanza
para el desarrollo socioeconomico del estado de Quintan Roo, ademas de un fuerte
promotor & impulsor de la educacion ambiental y por ende del desarrollo sustentable en
el Estado.

Ademas, por ser el ecoturismo un tema de vital imporfancia para lograr el
cumplimiento de los objetivos planteados, fue necesario conocer el concepio bajo el
cuai se fundamenta este asi como sus diferencias con el turismo tradicional y su
mensaje; lo anterior marco la pauta para establecer detalladamente fa situacion vy
objetivos que como empresa plantea Botadero San Pastor, su estructura administrativa,
proyectos, programas y también sus necesidades, ademas de su problematica,
nudiendo damos cuenta que su estructura tiene bases firmes, que pudieran ser
altamente rentables para el campamenio si contaran con una adecuada estrategia de

mercadotecnia y difusion publicitaria que aumentara la aftuencia de turistas..

Para lo anterior, fue necesario hacer referencia a los conceptos iedricos de
mercadotecnia y publicidad, que a su vez sentaron las bases, las técnicas vy
procedimientos a plantear en una propuesta de mercadotecnia para Botadero San
Pastor.

Para el desarrolio de la propuesta de mercadofecnia y difusion publicitaria, se
realizbd una investigacion de mercados en el D.F v en la Peninsula de Yucatan, cuyo
objetive fue delimitar el mercado meta real y potencial de este producto, hacia el cual

deben ser dirigidos los esfuerzos de mercadotecnia y publicidad.
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la investigacion, dio los siguientes resultados: el ecoturismo es de gran interés
principalmente para los jovenes entre 18 y 35 afios con estudios superiores v de clase
media a media alta, fanto nacionales como exiranjeros, con deseos de vivir
experiencias y aventuras diferentes, en contacto con la naturaleza (siendo de gran
atractivo el caribe mexicano), con las culturas indigenas y populares de nuestro pals
(en especial a culiura maya).

Con base en estos resultados, se disefio una estralegia de mercado v una
campafia publicitaria donde se utilizaran como medics principales de difusion, en primer
lugar una pagina en Internet que es visitada por mas de 50,000 usuarios en México,
América Latina, USA y Furopa; que ofrece anuncios graficos y paginas como:

www.infosel.com, www.hcampers.com, www.mexconet.com, www. elsitio.corm; asi

como fos sifios gratuitos que ofrece la secretaria de turismo; que podria ser visitada por
especialistas, turistas, esfudiantes, investigadores; en donde se dan las perspectivas
de las grandes ventajas de visitarlo, los paquetes, el costo, fa duracidn, politicas,
servicios, efc.

Para los que no cuenta con Intermnet, podran consuliarlo en revistas
especializadas, revistas de turismo, en Setej Internacional v touroperadoras, ademas
de gue se ha planteado la difusidn a través de videos de promocion profesionales,
triplicos, canales de tv., canal 11,canal 22 televisién azteca, etc. Unificando el criterio
de la presentacion de imagen para todos los medios gue $e van a utilizar, para cumplir
con el objetivo de la capiacidn de nuevos furistas que cumplan con el perfil del
acoturismo.

La promocion hecha de persona a persona es bdsica para este proyecto por lo
que serd impulsado a fravés de ferias, congreses, exposiciones, escuelas(nive! local y

nacional), invitaciones gratuitas a representanies.

La campafia sera de corte juvenil, formal, demostrativa, dinamica y de reto; en
cuanto al disefio de la imagen se usarén colores turquesa, fotografias que reflgjen ia

imagen del [ugar, para lograr que desde el principio el visitante se comience a
identificar con el proyecto.
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La estrategia de mercadotecnia es viable para el campamento, porque plantea
una inversién minima, maximizando los recursos con los que cuenta y haciende uso
nrincipalmente de recursas de financiamienta y apoyo del gobierno, emipresas privadas
gque apoyan a proyectos como este y alianzas con los deméas prestadores de servicios
de la zona. Lo anterior permitira al campamento, un aumento significativo en su namero

de visitantes, lo que hara rentabie al campamento.
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GLOSARIOQ DE TERMINOS

ASENTAMIENTOS.- Instalacion de coionos.

BIODIVERSIDAD .- diversidad biologica

BIOMA.- Un gran tipo de comunidad ecolagica tal como una sabana o un desierto. Entre los
ecologistas es comin que a veces, arbitranamente clasifiguen en amplias clases estructuradas
lamadandoias bioma. La base de esta clasificacion es por mucho, ja forma de crecimiento de
las plantas dominanies y el régimen climatico en el cual las plantas estan adaptadas.

BIOTA.- Son todas las craturas vivientes, planias, animales y microorganismes en un area
dada.

ENDEMISMO.- especie o cosa gue existe particularmente en un sitio o region.
EDAFOLOGICOS .- Ciencia gue estudia los suelos.

NEOLIRBERALISMO- Doctrina economica que pretende renovar el  liberalismo mediante la
intervencion limitada del Fstado en lo juridico y lo ecendmico.

DROGRAFIA - Descripcion de las montafias.

per capita.- Expresion iatina gue se aplica a lo gue le corresponde a cada persona.
SOBREEXFLOTACION.- explotacion desmesurada

SIGLAS

FONAES.- Fonde Nacional de Empresas en Solidaridad
FONATUR.- Fondo nacional de funsmo.

OMT.- Organizacion mundial de turismo.

WTTC.- Consgjo mundiat para los viajes y €l turismo.
INAH.- instituto nacional de antropologia e historia

UICN.- Unién mundial para la naturaleza.

SINAF - Sistema nacional para areas naturales protegidas.
INE - Instituto nacional de ecologia.

SEMARNAP.- Secretaria del Medio Ambiente, Recursos Naturales y Pesca

SECTUR.- Secretaria de {urismo.



