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Glosario
Actores turisticos: Son los que tienen relacion con el desarrollo de la actividad.

Actividad econdmica: Procesos de generacion e intercambio de bienes y

servicios capaces de satisfacer las necesidades de los consumidores.

Branding: Suma de todos los esfuerzos de marketing plasmados en la percepcion

gue el publico tiene de un producto y/o servicio.

Centralidad: Numero de vinculos que un nodo tiene con otros nodos en el grafico
de la red, de tal forma la cantidad de nodos condiciona el poder de los actores y

por ende un actor con mas nodos tendrd mas influencia en el resto de los actores.

Cercania: Distancia media de cada actor con relacion al resto de los actores de la

red.

Competitividad: Capacidad de una empresa o pais de ser rentable y generar un

valor agregado en relacion a su competencia.
Distancia: Indicador de esfuerzo para que un actor alcance a otro del sistema.
Identidad: Es el conjunto de rasgos que diferencian a un lugar.

Impuesto: Contribuciones que se establecen de forma legal y por lo cual las

personas fisicas o morales deben realizar un pago.

Imagen: Representacion producto de una percepcion de un producto, servicio,

lugar, etc.

Innovacion: Cambio que introduce novedades y que pretende generar un

beneficio para quien lo pone en operacion.

Intermediacion: Implica que un actor estd en la posicion de mediar la

comunicacién entre otros actores, considerando las rutas mas cortas.

Lenguaje: Sistema de signos que permiten comunicar algo a través de lo verbal,

lo escrito o incluso lo corporal.

Marca: Nombre o imagen que identifica a un bien o servicio.
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Marca Turistica: Es un elemento grafico que identifica a un destino turistico en el

ambito interno e internacional.

Matriz: Arreglo de orden en las que se muestran “m” filas y “n” columnas

distribuidas.
Nodo: Punto en el que se conjuntan dos o mas actores.

Mercadotecnia: Disciplina que busca a través de actividades estratégicas de
producto, precio, plaza y promocion la satisfaccion de las necesidades de los

individuos.

Pajek: Software que permite la representacion grafica de diferentes relaciones,

midiendo aspectos como la centralidad, distancia y cercania.

Participacion de mercado: Proporcion de productos y servicios que vende una

empresa en relacion a la competencia.

Percepcion: Manera en la que los seres humanos interpretan una situacion dadas

cuestiones como la cultura y la experiencia.

Posicionamiento: Lugar que ocupa un producto y/o servicio en la mente del

consumidor.

Producto turistico: Conjunto de atributos tangibles e intangibles que pueden

satisfacer la demanda del turista.

Promocién: Conjunto de actividades de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas y ventas personales a través del cual se da un mensaje al

consumidor y se le puede incentivar a la venta.

Promocion de ventas: Actividad que busca en el punto de venta a través de

regalos o descuentos incentivar la venta.

Publicidad: Actividad pagada a través de la cual se dan a conocer los atributos

reales o imaginarios de un producto y/o servicio.
Red: Conjunto de nodos unidos por arcos.

Relacion: Vinculos que implican conexiones en la red.
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Relaciones Publicas: Actividad mediante la cual las organizaciones buscan

relacionarse con sus diferentes publicos.
Rentabilidad: Capacidad de las empresas para generar utilidad o ganancias.

Sostenibilidad: Implica conciliar entre los diferentes actores, en este caso
turisticos y la sociedad, de manera que no comprometan los recursos de la zona

ni su perdurabilidad a través del tiempo.

Sistema: En esta tesis se considera al conjunto de actores y actividades que en

conjunto comprenden la actividad turistica.

Stakeholders: Estos se integran por los grupos e individuos con los que las

organizaciones tienen una relacion de dependencia.
Sector: Para el ambito gubernamental es una actividad econémica.
Teoria de grafos: Es el concepto matematico de la teoria de redes.

Turismo: Actividad en la que los individuos se desplazan fuera de su lugar de

origen por razones de esparcimiento, negocios, salud, tramites, etc.
Turista: Persona que viaja temporalmente y regresa al lugar donde vive.

Ventas personales: Proceso mediante el cual se logra el desplazamiento de los

productos y/o servicios.
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BANCOMEXT
BANOBRAS
BANTUR
BANXICO
CESTUR
CPTM
CONAC
CONACYT
CST

FMPT
FNFT
FIPROTUR
FOGATUR
FONATUR
NAFINSA
IMSS
INEGI
INFRATUR
MUCA
OoMT

PIB

PND
SECTUR
SIPLANTUR

Siglas

Banco de Comercio Exterior.
Banco Nacional de Obras y Servicios Publicos.
Banco Nacional de Turismo.

Banco de México.

Centro de Estudios Superiores en Turismo.
Consejo de Promocion Turistica de México.
Consejo Nacional de Armonizacién Contable.
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia.
Cuenta Satélite de Turismo.

Fondo Mixto de Promocion Turistica.

Fondo Nacional de Fomento al Turismo.
Fideicomiso Promotor del Turismo.

Fondo de Garantia y Fomento al Turismo.
Fondo Nacional de Fomento al Turismo.
Nacional Financiera.

Instituto Mexicano del Seguro Social.
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia.
Infraestructura turistica.

Museo Universitario de Ciencias y Artes.
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Introduccion

1. Antecedentes

En los dltimos afios el turismo a nivel mundial ha alcanzado tasas superiores al
crecimiento de la economia, esta situacion lo coloca como una actividad con alto
potencial de desarrollo. Para contextualizar lo anterior es necesario tomar en
cuenta que la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), ve el incremento de esta
como un fenébmeno de caracter cultural, social y econémico, que promueve el
desplazamiento del lugar de origen con diversos fines, que pueden ir desde la
distraccion hasta cuestiones médicas. Debe considerarse que las cifras de la
actividad muestran su gran aportacién a la economia, ya que como se observa en
la Figura I.1, los resultados a nivel mundial van en constante crecimiento pasando
de 527 millones en 1995 a 1184 millones en 2015.

Figura l.1: Movimiento de turistas internacionales 1995-2015 (en millones)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de World Tourism Organization, 2016.

Hay diversos autores que ven el impacto positivo del turismo, ya que el mismo no
so6lo genera la actividad turistica como tal, por ejemplo se habla de que este tiene
efectos como el “ingreso por divisas, la contribucion al ingreso privado y publico,

la generacion de empleo, el incentivo a la creacion de tecnologias y a la formacion



de capital humano y las oportunidades de negocio que puede generar una

economia” (Brida, Monterubbianesi y Zapata, 2011: 292).

Es por este crecimiento del sector, que algunos paises han optado por el impuesto
hotelero como un instrumento rapido y sencillo para obtener ingresos adicionales.
De acuerdo a Garcia (2005), una forma de garantizar al Estado recursos
econdmicos es el fiscal, ya que el particular debe participar de los gastos publicos
de acuerdo con su aptitud contributiva, lo cual se estipula en la fraccion IV del
articulo 31 constitucional. No obstante este fendmeno no es nuevo, ya que ocurre
desde hace varias décadas en algunos lugares, por ejemplo en los ochenta ya se

aplicaba en Estados Unidos.

El origen y destino de estos recursos es lo que atafie este problema de
investigacion, ya que mientras hay paises que destinan todo lo que se recauda
integramente a la promocioén y el desarrollo de la actividad turistica, algunos otros
lo utilizan para solventar sus déficits econdmicos. En México, el manejo de los
recursos adquiridos se hace a través de fideicomisos, como lo es el Fondo Mixto
de Promocion Turistica del Distrito Federal, el cual es un fideicomiso publico que
realiza funciones de asesoramiento y financiamiento de planes, programas y
acciones que se realizan para la promocion de la actividad turistica en la capital
mexicana. Otros fideicomisos para la promocién turistica en México son: el
Fideicomiso Turistico de Toluca, el Fideicomiso de Promocioén Turistica de
Cancun, el Fideicomiso de Promocion Turistica Ah Chihuahua, el Fideicomiso para
la Promocién Turistica de Acapulco y el Fideicomiso para la Promocién Turistica

de Taxco.

La aplicacién de este impuesto en cada estado mexicano tiene su fundamento en
los diversos cdédigos fiscales estatales, por ejemplo en la Ciudad de México tiene
su respaldo legal en el articulo 186 del Codigo Financiero del Distrito Federal, el
cual se fundamenta en la Ley de Turismo del Distrito Federal (LTDF) y que
establecio en sus inicios que el calculo del impuesto era del 2% del total de las

prestaciones por servicios de hospedaje.



El presupuesto de los diversos presupuestos turisticos estatales se integra
primordialmente con el impuesto hotelero, pero también recibe aportaciones del
gobierno federal y de particulares, asi como créditos, productos de operaciones e
inversion de fondos. El empleo de los recursos fiscales obtenidos en la promocion
de esta actividad, puede hacer la diferencia entre un turismo con un alto potencial

de crecimiento en México y/o el estancamiento o detrimento del mismo.

Por ello, este impuesto manejado a través del fideicomiso contribuye en el
asesoramiento y apoyo a planes y programas promocionales en favor del
desarrollo del turismo, lo cual hasta el momento no se refleja en términos de la
derrama econdmica. Por ejemplo algunos datos que muestran que el sector
hotelero no esta funcionando a su maxima capacidad, son los mostrados por la
Secretaria de Turismo (SECTUR) respecto al primer semestre del 2016, en el cual
se muestra que los hoteles tuvieron un porcentaje promedio de ocupacion del
61%, lo cual permite visualizar que si bien esta actividad tiene un amplio potencial,

hay una gran infraestructura hotelera que no se utiliza.

Los fideicomisos desarrollan una gran serie de actividades con la finalidad de
incrementar la ocupacion, entre las cuales esta la implementacion de un programa
de eventos de alto impacto nacional e internacional. Ademas como un esfuerzo
nacional para el desarrollo de la actividad turistica y con la intencion de hacer un
diferenciador que muestre a México con sus ventajas competitivas, el Consejo de
Promocion Turistica de México (CPTM) desarroll6é “la marca México”, buscando la
renovacion de la imagen de México como destino turistico. Esto se da debido a
que “la personalidad de la marca ayuda en las asociaciones que busque alcanzar
la empresa, de acuerdo a la categoria y producto con el que se presente en el
mercado” (Gofi, Torres y Aguilera, 2013: 221). Si bien México no es una empresa,
el sector turistico si se compone por un conjunto de las mismas que requieren

proyectarse como una oferta con ventajas competitivas.
2. Planteamiento del problema

El problema se define como “Impuesto de hospedaje en México. Examen

extraordinario para el branding del destino y el desarrollo turistico local-regional”.



Este estudio abarca el analisis de como el impuesto hotelero impacta en el
branding del destino en lo local y regional, para lo cual se realiza una investigacion
cualicuantitativa. A través de esta, se busca identificar la relacion entre las
variables involucradas en el fenébmeno de la fiscalizacion hotelera en México desde
su implementacion hasta la época actual. Con los resultados obtenidos, se explora
la viabilidad de la aplicacion de este impuesto y con ello el logro del desarrollo

turistico local-regional.

Respecto al desarrollo del problema se analiza al mismo dentro del discurso
politico, en el cual se ha manejado al turismo como una actividad con amplias
posibilidades de crecimiento. No obstante, si bien esto es cierto, al revisar las
estadisticas nacionales, el crecimiento de este se encuentra entre el 3 y el 4%
anual, lo cual dista mucho de la meta establecida por la SECTUR, ya que en el
Acuerdo Nacional para el 2018, se establece como reto alcanzar los 50 millones
de visitantes internacionales, no obstante de seguir con la tendencia actual se

llegaran solo a 25 millones.

La importancia del turismo resalta en las declaraciones politicas sexenio tras
sexenio. Cabe hacer mencién que la pagina de la SECTUR (2016) indica que
“México tiene vientos a su favor en la industria turistica, por ello la Sectur continta
trabajando para hacer de este sector un negocio de calidad ante la competitividad
global, afirmd la subsecretaria de Planeacion y Politica Turistica de la Sectur,
Teresa Solis Trejo” (SECTUR, 2016). A través de esta investigacién se analiza si
ese discurso politico realmente tiene congruencia con las actividades emprendidas
por los diversos fideicomisos que manejan el impuesto hotelero, realizando la

revision de la situacion en la Ciudad de México.

La reflexion del cuidado de los recursos naturales y del entorno social de los
lugarefios de las diversas regiones turisticas es muy importante buscando con ello
la sostenibilidad, esta aplicada al turismo “implica reducir las tensiones en la
relacion sociedad naturaleza y la sociedad en su misma entre turistas, residentes,
los operadores turisticos y los gestores” (Bertoni, 2005:99). Para poder ofertar de

manera constante el turismo, deben cuidarse sus recursos y buscar el bienestar de



los habitantes de las regiones, asi como proveer fuentes de empleo que los
impulsen a lograr el bienestar local, ya que aunque hay beneficios econémicos
poco permean hacia la poblacién, por ello también se reflexionara sobre esta

situacion ya que tiene un impacto directo en el desarrollo local — regional.

La estabilidad del sector es notoria en sus resultados, en la ultima década a pesar
de las circunstancias de turbulencias econdémicas globales y de situaciones como
la epidemia de gripe A (H1N1) en 2009, el turismo ha crecido en porcentaje por
encima del Producto Interno Bruto (PIB). La importancia del sector es tan fuerte
gue de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en 2014,
(Ultimo dato publicado por el organismo), el turismo aporto6 el 8.6% del PIB (INEGI)
y el 5.8 % de los puestos de trabajo ocupados remunerados en el total nacional.
Esta actividad durante afios fue mas discurso que hechos, sin embargo en la
actualidad es muy importante dada la reforma energética, ya que las condiciones
petroleras han cambiado. En otros paises se ha considerado que el petréleo puede

limitar el desarrollo turistico:

la actividad turistica dado sus multiples beneficios econdbmicos, como factor de
arrastre y generador de divisas, es considerada por los especialistas en
planificacién econémica como piedra angular del desarrollo econémico venezolano;
sin embargo, hasta ahora el desarrollo el mismo en Venezuela ha retardado por
multiples factores, entre los que destacan la actividad petrolera (Coromoto,
2007:116).

Al igual que en Venezuela, México requiere de acciones que promuevan el
desarrollo de esta actividad y si bien durante afios pudo limitarla el hecho de que
no era tan necesaria, con los cambios que han habido en la administracién
mexicana, puede ser que ahora si lo sea. La implementacion de diversas
iniciativas turisticas ha derivado en la situacion actual, la cual poco se ha
preocupado por ser sostenible, falta generar “la conciencia de que se debian
limitar estos abusos, promoviendo el bienestar humano, la sustitucién de los
recursos naturales por capital humano y la utilizacion de tecnologias para disminuir
los impactos sobre el medio fisico y natural, social y cultural, asi como el

econémico” (Segui, 2006: 80).



Durante afios se ha trabajado en el turismo de sol y playa, por lo que se ha dado
prioridad al desarrollo de infraestructura, acabando con los recursos y afectando
los ecosistemas, por lo que se compromete el futuro de las generaciones
venideras, aunado a ello no se ve un gran beneficio en los habitantes, ya que en
las economias locales donde se desarrolla el turismo, se sigue viviendo en la

pobreza.

Tal y como ocurre en Venezuela y México, hay paises con un gran desarrollo
turistico, en los que los habitantes de las zonas en cuestion no han podido gozar
de grandes beneficios producto del crecimiento de esta actividad, Costa Rica es
otro ejemplo de esta situacion. No obstante, no pueden ignorarse los aspectos

positivos como la generacion de empleo.

Debe considerarse que una las formas de materializar los beneficios econémicos
de un pais son los impuestos, ya que a través de estos el gobierno redistribuye el
ingreso. De acuerdo a Parkin, “Los impuestos generan los recursos financieros con
los que se compran los bienes publicos” (2008: 36), no obstante mas adelante se
vera la clasificacion de las contribuciones la cual persigue diversos fines en la
naciéon mexicana, de manera que se tenga un panorama de cémo operan los

mismos y la importancia de su aplicacion.

En el caso del impuesto hotelero, en México, este se utiliza para la promocion, no
obstante el sector turistico aun dista mucho de ser sostenible, para so6lo apoyar el
desarrollo de grandes capitales. De acuerdo al discurso politico existe un plan
nacional de desarrollo e incluso el compromiso del gobierno federal para invertir el
5% del PIB al afio en infraestructura carretera, portuaria y aeroportuaria, asi como
en fortalecer la promocion turistica y mejorar los servicios, sin embargo es notable

el poco impacto en la poblacion.

Es asi que aunque el uso adecuado de los recursos fiscales del turismo puede
lograr que esta actividad sea generadora de divisas y de empleo, es importante
gue no se caiga sélo en la “disneyzacion” (Cérdoba, 2009:34) en la cual se cumple

con el objetivo turistico de diversidén y recreo, sino que esta actividad apoye el



desarrollo de la actividad turistica general, viéndose esto reflejado en el bolsillo de

los habitantes de las regiones turisticas y en el desarrollo de las regiones.

En lo que respecta a los impuestos hoteleros, estos son operados con fines de
promocion turistica por los fideicomisos de los diferentes estados que integran la
Republica Mexicana. En la Tabla 1.1, se muestra la posicion de la actividad
turistica, por lo que en esta investigacion resulta de especial interés verificar si la
operacion de estos fondos realmente esta derivando en resultados positivos en el
branding y si ello tiene un impacto en el desarrollo de la actividad turistica, ya que
desde la perspectiva documental se nota una etapa de relativo estancamiento, al

mantenerse en la misma posicion en aspectos como la llegada de turistas.

Tabla I.1:Principales destinos turisticos en el mundo por llegada de turistas

(millones de turistas)

Clasificacion Destino Afo
2014 2015 Pais 2014 2015
1 1 Francia 83.7 84.5
2 2 Estados Unidos 75 75
3 3 Espaia 64.9 68.2
4 4 China 55.6 56.9
5 5 Italia 48.6 50.7
6 6 Turquia 39.8 39.8
7 7 Alemania 33 35
8 8 Reino Unido 32.6 32.6
9 9 México 29.3 32.1
10 10 Rusia 29.8 31.3
11 11 Tailandia 24.8 29.9
12 12 Austria 25.3 26.7
13 13 Hong Kong (China) 27.8 26.7
14 14 Malasia 27.4 25.7
15 15 Grecia 22 23.6
Total Mundial 1134 1184

Fuente: Elaboracion propia con base enla SECTUR, 2016.

Es a partir de este estancamiento relativo, (se hace énfasis en la palabra “relativo”
ya que aunque se mantuvo en el mismo lugar, pas6 de 29.3 millones de turistas a

32.1), es necesario saber si la aplicacion del impuesto turistico esta cumpliendo



con el desarrollo de labores de promocién a través de actividades de: publicidad,
relaciones publicas, venta personal y promocion de ventas, por medio de las
cuales se busca el reconocimiento de los productos y/o servicios, la
comunicacion, la persuasion de los clientes y el logro de la compra. Es importante
considerar que si bien el nimero de turistas ha crecido en el pais, esto no se ha
dado de manera generalizada, por ejemplo en la Ciudad de México este fendmeno

no ha tenido el mismo efecto como se muestra en la Figura 1.2.

Figura I.2: Comportamiento del turista internacional a México
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Fuente: Elaboracion propia con base en la SECTUR del Distrito Federal, 2016.
3. Justificacién del problema

A lo largo de la historia “el turismo al igual que otros sectores de la economia casi
desde su aparicién se ha tenido que enfrentar a la competencia, por lo que el
gobierno al igual que como lo hacen las empresas ha buscado la implementacion
de estrategias para la gestion y maximizacion de sus resultados” (Cuevas y
Carrillo, 2015:116), una de estas estrategias ha sido el uso del impuesto hotelero,
no obstante hasta el momento poco se ha documentado la aplicacion del impuesto

hotelero en la actividad turistica.



Si bien se han realizado un gran nimero de investigaciones respecto al turismo en
el mundo, por ejemplo en México la SECTUR desarrolla investigacion a través del
Centro de Estudios Superiores en Turismo (CESTUR), no obstante el campo de
los impuestos no esta explorado. En Sudamérica aunque escasa, Si existe
investigacion respecto a la parte fiscal en el turismo, por ejemplo en Argentina y

Venezuela se llevan a cabo jornadas tributarias en este sentido.

Existen también autores que han estudiado este fendmeno desde los afios
ochenta, en los que han concluido que la aplicacién de estos es necesaria para el
bienestar de las naciones ya que es una forma facil de obtener ingresos. Aunado a
ello se ha realizado investigacion en respuesta de los hoteleros ante esta
imposicion del gobierno. En México la aplicacion de este impuesto es distinto por
lo menos en lo que respecta al discurso politico, ya que mientras en la nacion
mexicana este impuesto se recauda con fines de promocion, en otros lugares,
esto se hace por la insuficiencia de los recursos de las fuentes estatales, por
ejemplo en Baleares esto se hizo derivado de la insuficiencia de los medios de

financiamiento estatal.

En México se encontraron escritos en periédicos y revistas respecto a la aplicacion
del impuesto hotelero, puntos a favor y en contra, no obstante hasta este momento
no se encontraron escritos formales enfocados al estudio de los resultados de la
aplicacion del impuesto hotelero en México de manera federal ni estatal. Es en
este escenario que se formula la hip6tesis, como una suposicion desarrollada a
partir de los datos con los que se cuenta hasta el momento y en la cual se plantea

al impuesto como una actividad que puede ser favorecedora del branding.
4. Formulacion de hipotesis

H1. El impuesto hotelero en México impacta positivamente en el branding.
5. Objetivos de la Investigacion

5.1 Objetivo general

Explorar el beneficio de la aplicacion del impuesto hotelero en México como una

alternativa viable para el branding del destino y el desarrollo turistico local-regional.



5.2 Objetivos especificos

1. Explicar el contexto actual de la actividad turistica, su conformacion y desarrollo
en los ultimos sesenta afos, asi como el reencuentro con el turismo doméstico

producto de los problemas internos del pais.

2. Valorar cudl es el papel que desempefan los fideicomisos, la SECTUR vy el
gobierno de los estados en la recaudacién y el empleo en promocion del impuesto

al turismo en México.

3. Evaluar cual es la operacién de los fideicomisos en lo que respecta al empleo

del impuesto hotelero de acuerdo a su justificacion, clasificacion y operacion.
6. Etapas del estudio y estructura del trabajo

Esta tesis trata de la aplicacion del impuesto hotelero al branding del destino y el
desarrollo turistico local — regional, por ende la misma parte de la necesidad de
analizar el impacto de este impuesto en la promocion. Ante las reformas
estructurales la nacibn mexicana requiere explorar otras vias de desarrollo, que
aunque se han tenido contempladas por afios en la politica nacional, no se ve a la
fecha una consolidaciéon en cuanto a desarrollo y mucho menos en la forma en

gue sus resultados pueden permear en la sociedad.

Este analisis revisa la operacion gubernamental por medio de la operacién del
impuesto via fideicomisos, los cuales han gestionado el mismo a favor de la
promocién y la generacion de mensajes en un escenario altamente competitivo.
Todo ello se analiza a través de redes, ya que con ello se determina el poder de
los fideicomisos para potencializar los resultados de la actividad en la nacion. EL
desarrollo de la tesis consta de 7 capitulos cuyo contenido se describe a

continuacion.

El capitulo 1 Marco Tedrico. Redes, comunicacién y semiética en el turismo
mexicano se explican cuéales son los stakeholders en el turismo mexicano y cémo
hay redes que operan dentro del sector. Para ello se analiza el modelo de redes,

su topologia, modos y generalidades, de manera que se entienda como operan
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estas y porque como modelo matematico son de gran utilidad para realizar

investigaciones respecto a la operacién de los sistemas.

Se detallan las propiedades de la centralidad, para entender en qué consiste esta
medida y como implica poder, con lo que se detectara a los actores que ostentan
el mismo en el sistema mientras otros se ven limitados. Aunado a ello se ve la
manera en que estas redes pueden considerarse sistemas complejos debido a su
estructura y como las relaciones de los actores son capaces de describir la

operacion del sistema.

Con relacion a la comunicacion y semiética en el turismo mexicano, se explica lo
que implica la comunicacion en el mercado y la importancia de manejar la
semiotica adecuadamente durante todo el ciclo de vida del producto. Se revisa
también la mercadotecnia de servicios turisticos, ya que la sinergia en el manejo
de las variables mercadoldgicas tiene la capacidad de impactar en la imagen de

los destinos.

En este apartado también se revisa el manejo de los fideicomisos y como estos
influyen en la conformacion del branding por medio del desarrollo de los destinos y
la imagen de la ciudad, tomando en cuenta su operacion y su capacidad de
impactar en el comportamiento de los visitantes de primera vez, asi como en la
posibilidad de generar la lealtad del mercado. En este capitulo se hace un gran
énfasis en contextualizar que si bien la promocion juega un papel esencial en el
desarrollo del branding, esta actividad no puede por si misma generar un impacto
sin la sinergia adecuada con el resto de las variables mercadolégicas. Se le da
también un peso importante al andlisis de todas las variables que integran la

promocion.

En el capitulo 2 Marco referencial, Historia del turismo e integrantes de la
actividad, se contemplan los puntos mas relevantes del sector desde mediados del
siglo pasado, considerando aspectos como la construccion de infraestructura, la
regulacion migratoria, los aspectos promocionales, la busqueda de desarrollo del
turismo doméstico y la forma en que se manifestaron algunos mensajes

promocionales en el discurso politico.
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En este apartado se refleja el entorno de cada presidencia, de manera que se
pueda dimensionar el porque se fue dando de esa manera el desarrollo de
acuerdo a la politica vivida en el momento, por ejemplo la construccion de
carreteras en la presidencia de Carlos Salinas de Gortari es ejemplo de ello, al ser
parte de un gobierno que dio un gran peso al desarrollo de infraestructura. Otra
muestra de ello es el surgimiento del impuesto hotelero en la presidencia de

Ernesto Zedillo, ante un escenario de inestabilidad econémica.

Asimismo en esta seccion se da un peso importante al discurso politico, ya que al
revisar sexenio tras sexenio, es visible que el mismo se ha mantenido con el
mismo mensaje desde los afios cincuentas hasta tiempos actuales, donde se ve al
sector turistico como una salida al problema econdmico que durante toda su
historia ha enmarcado al contexto nacional, sin embargo esta situacion contrasta
con la realidad del sector que poco ha permeado en beneficio de los habitantes de

las zonas donde se lleva a cabo la praxis turistica.

En el capitulo 3. Marco juridico. Actores politicos y recaudacion fiscal se describen
a los actores politicos involucrados en la praxis turistica, entre los que se
encuentran la SECTUR, la Comision Ejecutiva de Turismo, el Consejo Consultivo
de Turismo, los Consejos Consultivos Locales, los Consejos Municipales de
Turismo, el Fondo Nacional de Fomento al Turismo y el Consejo de Promocion

Turistica de México.

Asimismo se describen las actividades clave realizadas por esta entidad, a partir
de lo estipulado por la Ley General de Turismo (LGT). Se dividen a las actividades
en 29 funciones clave, las cuales, se agrupan de acuerdo al tipo de actividad en 8
grupos: administracion, cooperacion, economia, juridica, cuidado ambiental,
mercadoldgica, politica y social. Para concluir en este capitulo se hace una
revision de las actividades turisticas en la Ciudad de México a partir de la Ley de
Turismo del Distrito Federal (LTDF).

Con relacion al impacto de la recaudacion fiscal del impuesto hotelero en el
branding de los destinos, se habla de la teoria fiscal y de los antecedentes de los

impuestos en México, mostrando como los mismos provienen desde antes de la
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conquista y que si bien anteriormente se hacian en forma de tributo, aunque en la

actualidad no es asi persiste el poco convencimiento de la poblacion para su pago.

Se revisa especificamente lo relacionado al impuesto al hospedaje y la manera en
gue el mismo es operado a través de fideicomisos como lo es el Fondo Mixto de
Promocién Turistica en la Ciudad de México, buscando su aplicacion en aspectos
promocionales y especificamente trabajando en el desarrollo de la marca, lo cual a
Su vez trae una importante contribucién en el branding junto con el resto de los

aspectos que conforman la mezcla mercadolégica.

El capitulo 4. Metodologia de la investigacion explica como se realiza en esta tesis
un estudio cualicuantitativo, por lo que se utilizan tanto fuentes secundarias como
primarias, realizando la revision de investigacion documental, la aplicaciéon de
cuestionarios y el andlisis de redes para tener en cuenta diversas perspectivas del
fendbmeno. De tal forma se analiza desde una perspectiva tedrica, legal y
pragmatica como se percibe la formacion del branding a partir de la aplicacién del

impuesto.

Durante el capitulo se explica porque el andlisis de redes se considera un modelo
matematico y por ende las razones por las cuales puede ser integrado a una
investigacion cientifica. Se describe también la operacionalizacion de las variables,
la manera en que se delimita el fendmeno en tiempo y espacio y la seleccién de la
muestra, de manera que se le da el caracter de un estudio concluyente. Por ultimo
se menciona como se lleva a cabo el procesamiento de datos a través de los
programas Pajek y SSPS, ya que con el apoyo de estos softwares es posible

obtener la informacion necesaria para la interpretacién del fenomeno.

En el capitulo 5 Resultados, dado que los turistas son los receptores de los
esfuerzos promocionales realizados por los fideicomisos, en la seccién inicial se
presentan los resultados mas representativos del cuestionario aplicado a los
turistas, en el cual puede verse la apreciacion de México como destino turistico y
la imagen que estos conforman del destino a partir de la promocion y de los

mensajes utilizados en la misma.
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Asimismo se analiza como se presentan las redes en el turismo mexicano, de
manera que se presenta la centralidad de los stakeholders en el sistema,
mostrando como hay actores clave que tienen un gran poder sobre la estructura,
por lo que si bien se dan una gran cantidad de esfuerzos alrededor del sistema, el
poder se concentra en algunas dependencias, lo que limita el poder de otras. Se
contrasta la revision teorica respecto a la forma en que perciben la situacion los
stakeholders politicos, empresarios y académicos. Aunado a ello se realiza la
medicién de la centralidad en las redes turisticas, lo que muestra el poder de

algunos actores sobre otros.

En el capitulo 6 Discusion de resultados se muestra lo que aprecia el turista en
relacion a lo observado en las redes trazadas con base en el marco juridico y la
percepcion de los stakeholders, de tal forma se analiza como la complejidad de la
estructura turistica y la concentracion del poder en la SECTUR impacta el
desarrollo de otros organismos clave para la actividad, como lo son los
fideicomisos encargados de la gestion del impuesto hotelero aplicado a la
promocioén, por ello si bien esta dltima es una actividad clave para la conformacién
del branding, es necesario observar la misma de una forma holistica, ya que la
mejor promocion vera entorpecida sus ambiciones si el producto no es bueno, si
no cuenta con el precio adecuado enfocado al mercado y si la plaza no esta al

alcance del consumidor.

Se aborda también la importante desvinculacién de algunas actividades clave del
sistema, ya que aungue deberian ser basicas para el desarrollo, las mismas no se
muestran de esa forma. Por ello, al mostrar como algunas de las actividades se
encuentran en la periferia, se visualizan las areas de oportunidad de la estructura
turistica y lo que puede hacerse con relacion a esta situacion para fortalecer la

actividad del sector.

En el capitulo 7 Conclusiones y recomendaciones se habla de la importancia del
impuesto hotelero en la actividad turistica, de manera que se vea la operacion del
sistema. Asimismo se revisa el cumplimiento de los objetivos, viendo como se

abordaron los mismos. Respecto a las contribuciones se habla de la importancia
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de la planeacion como actividad clave para el manejo del sistema turistico,
considerando la actuacion de los diversos implicados en el sistema y de la
promociéon como una variable que colabora en la generacion de branding junto con
el resto de las variables mercadolégicas, de tal forma se reafirma la necesidad de
la aplicacion del modelo de la triple hélice donde coadyuven los esfuerzos
gubernamentales, empresariales y de la academia para la planificacion del sistema

turistico.

Para finalizar se habla de las directrices para orientar futuras lineas de
investigacion con relacion al impulso de programas turisticos con una vision
holistica, la implementacién de las nuevas tecnologias en la promocidon mexicana y

la generacion de competitividad a partir del marketing estratégico.
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Capitulo 1

Marco Teorico. Redes, comunicacion y semiodtica en el turismo

mexicano

1. Preambulo del capitulo

Los seres humanos al agruparse en sociedades constituyen redes, ya que tienen
aspectos en comun con otras personas, relaciones 'y una manera de
desempefiarse que determina su interrelacion con el resto de los actores y su
posicién en el sistema. Estos sistemas sociales no son mas que una sencilla
imitacion de lo que sucede en el cuerpo humano, cada célula es responsable de
ciertas acciones y si una de ellas falla puede afectar un érgano, lo cual a su vez
puede impactar el resto del funcionamiento humano. En los sistemas sociales
sucede algo similar, cada persona tiene una funcion y el potencial de contribuir o

afectar en la medida que tenga un desempefio en la sociedad.

Tal y como ocurre con los sistemas naturales y con la sociedad, en el turismo se
observa una operacidbn con caracteristicas similares, hay una serie de
stakeholders, los cuales son un tipo de actores involucrados en el turismo
mexicano que operan este sector, estos tienen acciones que contribuyen a la
operacion del sistema, asi “las redes se forman por la asociaciéon de
organizaciones tanto de caracter lucrativo como por organismos publicos e incluso
por organizaciones no gubernamentales que persiguen un fin comun de desarrollo
turistico” (Valdez, 2009:55).

Una forma de representar estas relaciones es precisamente el analisis de redes,
ya que este plasma como un mapa las relaciones y las repercusiones de unas
variables sobre otras, de tal forma el analisis de redes le atribuye a la estructura
social, que emerge de las relaciones, la causalidad del comportamiento de los
individuos. Este analisis permite visualizar muchas caracteristicas entre ellas la
centralidad, detectando con ello el actor o los actores con mas centralidad en la

red, lo cual implica un alto grado de conexion con el resto de los actores
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involucrados en la actividad y por ende un peso de mayor importancia con la

operacion del sector.

El andlisis de redes es de gran importancia, ya que durante el capitulo se podra
ver como el mismo es un modelo matematico, que brinda la validez a la
investigacion, al permitir visualizar un fendmeno de manera cientifica revisando lo
gue sucede y permitiendo realizar algunas inferencias de los caminos que pueden
presentarse en un futuro dado el escenario presente, la revisibn matematica
realizada y la investigacion documental que se ha recabado durante el proceso de

investigacion.

De tal manera se analizara la teoria de redes, como se da la misma en el turismo
mexicano, los distintos modelos que pueden presentarse, las propiedades de la
centralidad y como estas redes surgen como sistemas complejos. Todo ello
permitira ver al turismo como un gran sistema que puede ser estudiado de acuerdo
a sus caracteristicas y actividades clave, determinando de una manera cientifica
gue esta sucediendo con la actividad, especialmente en lo que concierne al

desarrollo del branding.

Por otra parte en este capitulo como parte del marco tedrico, se analizara la
comunicacioén, la cual es una actividad clave en el desarrollo de la humanidad, ya
gue a partir de la misma ha sido posible la socializacion al permitir poner en coman
las ideas, necesidades e intereses humanos, es por ello que en este apartado, se
analiza cdmo se gestiona esta y su relaciéon con la semiética de la marca y el

producto turistico mexicano hacia el mercado nacional e internacional.

En esta seccién se explora también la imagen del destino, ya que lo que se
comunica a través de todas las actividades de la promocion influye en la
percepcion del mercado y por ende en su respuesta ante los estimulos, por ello se
analiza tedricamente como el mensaje debe ser construido tomando en cuenta las
caracteristicas del producto y del mercado, considerando aspectos como el ciclo
de vida del producto y la diversidad de segmentos al que puede dirigirse el mismo,
ya que muchas veces un mismo producto puede ir enfocado a mas de un

mercado, por lo que es probable que requiera mensajes diferentes.
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Para analizar esta comunicacion desde el ambito mercadoldgico, se realiza un
andlisis del ciclo de vida del producto turistico mexicano, ya que en un plano
comercial, la fase en la que se encuentra el producto influye en gran medida en las
estrategias que deben practicarse, es por ello que se presenta este y
posteriormente un andlisis de la mercadotecnia que se lleva a cabo en los
servicios turisticos, mostrando como la misma no solo estd relacionada con
aspectos como la comunicacion, sino que esta francamente involucrada con el
resto de las variables mercadoldgicas, a través de la generacién del producto
turistico, el establecimiento de precios y los puntos estratégicos en los cuales se

presta la actividad.

La operacion de los fideicomisos para la promocion es un aspecto que también se
abarca en este capitulo ya que al ser estos los encargados de la promocion, son
los responsables de instrumentar las acciones necesarias para dar a conocer los
atributos del producto turistico, despertar el deseo de compra, generar relaciones
con los distintos actores que puedan favorecer la actividad y lograr una sinergia
entre el discurso de los prestadores de servicio y las organizaciones
gubernamentales, de manera que se pueda ofertar un turismo atractivo y

adecuado a las necesidades de cada mercado.

Todo lo anterior permite visualizar al producto turistico dentro de una semiética con
un mensaje que se da a través de la marca “México” y que muchas veces esta
muy lejos del turismo social, a través del cual se busca que no soélo el turismo
extranjero, sino que el mercado nacional tenga acceso al producto turistico, lo cual
es muy importante ya que de acuerdo a datos del (Instituto Nacional de Estadistica
y Geografia) INEGI durante el 2014, (Gltima actualizacion disponible), el 81.4% del
turismo es interno, el 11.2% receptivo y el 7.4% emisor. La Figura 1.1 muestra la
gran importancia que tiene el mercado interno, por lo que deberia trabajarse en el
mismo desde la modalidad de turismo social para dar oportunidad de que este siga

creciendo.
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Figura 1.1: Consumo turistico por formas de turismo 2014
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Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI, 2016.
2. Actores — Stakeholders en el turismo mexicano

Como se ha visto, la actividad turistica forma parte de un sector econémico que
necesita un analisis muy preciso, debido a su fuerte impacto en la economia
nacional e internacional y a la forma en la que se gestionan las interrelaciones de
los stakeholders que se involucran en la misma, ya que son muchos los

participantes que determinan la complejidad de la actividad.

Los stakeholders de acuerdo Freeman (1989) se integran por los grupos y los
individuos con los que las organizaciones tienen una relacién de dependencia
mutua, por ello dado que el turismo es una actividad que afecta a mdaltiples
sectores de naturaleza heterogénea, la misma se encuentra en constante
evolucion, debido a que los cambios del entorno afectan los componentes de los
stakeholders, a través de afectaciones ambientales, legales, sociales e incluso

politicas, por lo que su gestidn estratégica debe contemplar estas variables.

De tal manera una comprension efectiva de los stakeholders permite ver la

conexion entre los diferentes actores, el peso que tienen y la forma en que uno de
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los mismos tiene una fuerza importante en la actividad, evitando asi la
incertidumbre estratégica, la cual deriva de la gran influencia del entorno en la
actividad, ya que “se trata de un sector cuya materia prima principal son las
personas y en el que, por tanto los principales resultados obtenidos dependen
muchas veces de las decisiones tomadas por los agentes o actores que

intervienen en la actividad turistica” (Morales y Hernandez, 2011:2).

De ahi la importancia de la comprension de los stakeholders para visualizar como
opera la actividad, lo cual se construyen a partir de una aproximacion conceptual y
un andlisis de los implicados, esto se da en un escenario de gran competitividad y
en el cual se visualiza que las estrategias no estan coordinadas, ni orientadas al
mercado, dado que cada uno de los actores tiene una fuerza que conduce hacia

diferentes lugares.

Aunado a ello, en lo que corresponde a la promocion y con ello a la generacion de
branding desde el andlisis documental se visualiza el origen en diferentes actores,
por lo cual resulta necesario que los mismos tengan un fin establecido de manera
puntual para que las fuerzas tengan su convergencia en un mismo punto; el
analizar las redes es muy importante ya que muestra la estructura del sistema y la
manera en el que el mismo tiene una interaccibn que minimiza el impacto de
algunos organismos como los fideicomisos para la promocién, dado su bajo peso

en la actividad turistica.

La investigacion se da practicamente desde tres grandes visiones, la manera en
gue los turistas perciben la actividad, la forma en la que operan los actores
involucrados en el turismo y lo que los académicos, los empresarios y los politicos
consideran que deberia realizar el mismo. Esto hace posible comparar la
operacion segun la Ley General de Turismo (LGT) y la Ley de Turismo del Distrito
Federal (LTDF) con lo que se esperaria de la misma por cada grupo de
stakeholders. Asimismo se comenta la percepcidn del turista ya que la misma es
fundamental por ser el receptor de las politicas gubernamentales y de la accién de
los empresarios, esta informacion se procesa en SSPS derivado de la naturaleza

de los datos.
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Figura 1.2: Stakeholders involucrados en el turismo (primarios)

Accionistas o propietarios

Gerentes Inversores
Empleados Clientes Proveedores

Fuente: Elaboracion propia con base en Hill & Jones (1992).

Debe considerarse la distincion entre los stakeholders primarios y secundarios, lo
cual se aprecia en las Figuras 1.2 y 1.3, ya que los primeros son aquellos que
tienen una relacion formal con la organizacion, en este caso son todos los actores
de la empresa, mientras que los secundarios estan compuestos por el gobierno y
los grupos de presion representados por los académicos que buscan cambiar con
base en fundamentos sélidos la forma de actuar estratégicamente en favor de las
organizaciones. Es por ello que las acciones del grupo, deben tomar en cuenta a
todos los stakeholders involucrados, ya que de otra forma no se puede alcanzar el
éxito en la misma, porque aunque en diferente medida, todos determinan el

presente y futuro de la actividad.

Es también necesario observar que la concepcién del turismo actual se ha ido
modificando a los largo de los afios, ya que en sus inicios sélo se atendia al
turismo de playa, la realidad es que en la actualidad estan aceptadas muchas
otras tipologias del mismo que incluyen negocios, salud, tramites, etc. Incluso las
nuevas formas de turismo sustentable reconocen variantes como el rural, la

aventura y el ecoturismo. No obstante en cada una de las mismas existen redes,
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las cuales se definen “como el sistema de relaciones y/o contactos que vinculan a
las empresas/actores entre si, cuyo contenido puede referirse a bienes materiales,

informacion o tecnologia” (Vazquez, 1999:98).

Figura 1.3 Stakeholders involucrados en el turismo (secundarios)

Organizaciones gubernamentales

Investigadores Activistas

Medios de Organizaciones no

muni Y
Comunidades comunicacion gubernamentales

Fuente: Elaboracion propia con base en Hill & Jones (1992).

Debe considerarse que hay un gran nimero de participantes en la gestién turistica,
si se ubica esto en el campo de estudio que es la formacion del branding, es
importante considerar que el mismo surge como parte de las actividades de
promocion que a su vez constituyen parte de la actividad mercadologica, no
obstante aunque esta es una de sus fuentes principales, hay una gran serie de

actividades y actores que influyen en este.

Cada stakeholder que es parte del turismo influye en el mismo, de tal forma la
exploracion muestra que existe una necesidad de analizar la red, ya que hay
visiones abiertamente encontradas entre los actores de la praxis turistica, de lo
gue se necesita para el desarrollo de la misma y por ende para la conformacién del
branding por medio de la gestion del impuesto hotelero, por ello a partir de la teoria
de redes se explora el fenébmeno de manera que se determine el peso y el enfoque
de cada uno de los involucrados.
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3. Teoriay modelo de redes

Las personas al establecerse en sociedades forman diversos grupos con
relaciones basadas en ciertas caracteristicas, estas relaciones conforman una
dinamica la cual “es trasladada a las organizaciones, las cuales como entes vivos
y simbidticos requieren y dependen de una interaccion permanente entre sus
integrantes y el entorno” (Hutt, 2012: 122). La relacién de los grupos puede ser
representada a través de redes. “Una red se compone de un conjunto de nodos
unidos por arcos (o ramas). La notacion para describir una red es (N,A) donde N

es el conjunto de nodos, y A es el conjunto de arcos” (Taha, 2012: 210).

Si bien estos grupos pueden ser estudiados por medio de las redes, el analisis de
la relaciones de grupo, ha sido explorada durante muchos afios desde la
perspectiva sociolégica a través de autores como Comte y Homans, quienes veian
a un grupo como un numero de personas que se comunicaban a menudo durante
un periodo de tiempo, no obstante para que un grupo sea considerado como tal,
debe tener un namero reducido para que cada persona pueda tener comunicacion
directa con las demas partes sin necesidad de intermediarios, asi la relacion de los
actores es fundamental ya que dependiendo de sus nexos y ubicacién repercutira

en el resto de la red.

Debe considerarse que el andlisis de redes sociales se basa en el modelo de red,
el cual se operacionaliza usando un grafo, de tal forma se basa en la idea de una
estructura social de stakeholders con acciones especificas, de manera que se
interpreta el comportamiento de estos actores dentro de estructura social. El
comportamiento debe ser interpretado en construcciones estructurales sobre la
actividad y el andlisis debe hacerse a partir de las relaciones, ya que estas afectan
el comportamiento, por ello se define este método como las relaciones pautadas
por las estructuras sociales que estudian al modelo de manera integral, es decir un
sistema estructurado, mientras que la estadistica estudia el fenbmeno de manera

particular.

Las redes sociales son “un conjunto finito de actores y de relaciones definidas

entre ellos” (Vivas, 2001: 93), de manera que en estas de acuerdo a Wasserman y
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Faust (1994) pueden ser estudiados en términos de contenidos, que son las clases
de recursos que estan intercambiando como atributos de la relacién social, la
direccion referente a la relacion entre emisor y receptor y la intensidad de la fuerza
del vinculo creado. Esto es sumamente importante porque al ser estas las
relaciones entre los actores, pueden mostrar la forma en la que operan estos, el

flujo entre los mismos y con ello los resultados que pueden provocar.

La forma en la que se relacionan los diversos organismos involucrados en la
operacion turistica es importante, ya que derivado de esta interrelacion pueden
realizarse actividades Optimas, 0 en una situacion contraria presentarse problemas
en los flujos de operacion que estén afectando el resultado final en la actividad
turistica, por ello la revision de estas interrelaciones, permite su andlisis a través
del estudio de sus relaciones por medio de las redes. Para hacer la representacion

de las mismas se pueden emplear matrices y grafos.

(1P i}

Una matriz es un arreglo de orden en las que se muestran “m” filas y “n” columnas
distribuidas (Figura 1.4), las cuales plasman las relaciones de las mismas en un
modelo inicial que permite ver las relaciones entre los actores y las actividades
involucradas. Si bien las matrices tienen multiples aplicaciones en las
matematicas, para el caso de las redes sirven como una fase inicial y ordenada de
informacion, para después vaciar esta a un programa que diagrame las relaciones

bajo un orden logico y representativo de lo que ocurre.

Mientras tanto un grafo permite dibujar estas relaciones por medio de nodos
unidos a través de arcos o aristas; para efectos del estudio de las relaciones
sociales, programas como Pajek pueden ser utilizados para el trazado y el célculo
de variables estructurales que permitan estudiar el fendmeno a diferentes niveles
analiticos. Sin que la sociedad lo note, cada individuo es parte de una gran red a
través de la cual aporta al mundo como sistema y obtiene cosas de este de
manera que se retroalimenta. De tal forma “la teoria de grafos es el marco natural
para el tratamiento matematico de las redes complejas y por consiguiente sus

ecuaciones caracterizan la estructura de redes sociales” (Mena, 2012: 31).
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Las relaciones entre las columnas y las filas al ser procesadas a través de un
software como lo es Pajek, pueden ser representadas como las relaciones entre
los actores de la red, tal cual se observa en la Figura 1.5. Si se ilustra esto a través
de un ejemplo de la naturaleza cada parte de una célula tiene una funcion
especifica dentro de su pequefio sistema, lo cual permite la operacion adecuada
del resto del mismo, si una parte de la célula falla puede afectar toda la célula y

esta a su vez causar un dafio a otras impactando el sistema total.

Figura 1.4: Ejemplo Matriz

1 2 3 4 2

1] - 1 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia con base en Menéndez, 2003.

Por ello en el caso del impuesto hotelero y su operacion en fideicomisos se
analizaran las redes de la misma y cdmo se desarrollan estas como parte de un
gran sistema, ya que al igual que en un organismo natural, una falla en uno de los
actores puede impactar el funcionamiento del sistema total. Aunado a ello el tipo

de relacion influira en gran medida en los resultados obtenidos en el sistema.

Desde el punto de vista de la investigacion de operaciones, se dice que una red
esta conectada si dos nodos se unen por lo menos en una ruta, la cual es el
conjunto de arcos a través de los cuales se unen los nodos de la red. Se puede
analizar la disposicién de la red tomando en cuenta la ruta, la cercania o lejania
entre los nodos que la componen y los flujos entre la misma, ya que esto
determinara el impacto que hay entre los sistemas. Debe también considerarse

gue en cada red hay un flujo, el cual puede ser finito o infinito dependiendo de la
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capacidad de sus arcos. Aunado a ello es preciso considerar que “las redes
sociales constituyen una cadena multi-direccional, compuesta de variadas
dimensiones que relacionan a las personas y que crean un area social’
(Montecinos, 2007: 18).

Figura 1.5: Ejemplo red

Fuente: Elaboracion propia con base en Menéndez, 2003.

La red es un modelo, una abstraccion de la realidad, tal como lo es una maqueta
o un dibujo, s6lo que esta maneja una escala a través de la cual se plasma la
realidad ya que aunque a simple vista es un modelo esquematico “una imagen, un
dibujo o una grafica de la realidad” (Render, 2012:4), es en efecto un modelo
matematico, ya que se construye a partir de datos precisos y se tienen
especificados los valores de cada una de las relaciones en el sistema, mostrando

asi relaciones numéricas.

La matriz que se hace como una fase previa a la construccion de la red apoya este
tratamiento oportuno de los datos. Esta red como modelo matematico permite
representar la realidad y por ende tener la capacidad para inferir parcialmente
fendmenos que puedan ocurrir en el futuro, por lo que permiten al igual que otros

modelos, la toma de decisiones objetivas de lo que puede hacerse en el sistema.

Los modelos de redes se pueden aplicar al mundo social, ya que a través de los
algoritmos, (un conjunto finito de operaciones que permiten hallar el resultado de

un problema), es posible la optimizacion de las mismas, sin embargo este es un
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fendmeno poco explotado en el @ambito administrativo, ya que las organizaciones
partiendo desde sus grandes precursores como Fayol y Taylor tenian visiones de
las bondades de la centralizacion y la descentralizacidén, explicando sus ventajas y
desventajas dejandolo en un modelo teorico, pero sin la comprobacion de un
modelo matematico que permitiera tomar decisiones asertivas y basadas en el

analisis y la perspectiva del fenémenao.

Las redes en el enfoque matematico tienen una gran aplicacion en las ciencias,
los algoritmos mas usados son el arbol de maxima expansion, el cual “vincula los
nodos de una red valiéndose de la longitud minima total de las ramas de conexion”
(Taha, 2012: 212), el algoritmo de la ruta mas corta, el cual determina la distancia
minima entre el origen y el destino, el algoritmo del flujo maximo, que optimiza el
flujo dentro de la red y el algoritmo de la ruta critica, el cual sirve para resolver
redes ciclicas. Aunque en su mayoria las redes tienen una aplicacion hacia otras
disciplinas cientificas, estas resultan de gran utilidad para el analisis de
estructuras relacionales, que surgen cuando las organizaciones y/o los individuos
interaccionan. Las redes sociales se componen por individuos o0 grupos que son
entidades Unicas con ciertas caracteristicas y normas independientes que se unen

con otros actores.

En las estructuras formales hay un alto grado de complejidad, dado que por sus
funciones se encuentran relacionados con diversos actores y en diferentes niveles.
La imagen de una red social comienza con la evocacion de actores sociales
vinculados de diversas maneras (Faust, 2002). Una empresa tendra relacion con
sus proveedores, con el gobierno, con sus clientes y con sus trabajadores; pero los
trabajadores a su vez tendran relaciones entre si, lo cual vuelve al sistema un ente
muy complejo. Por ello para estudiar un fenémeno debe especificarse el eje por
medio del cual se analizaran sus relaciones, no obstante un mismo fenémeno
puede ser estudiado por medio de diversas perspectivas. Desde el enfoque
matematico, estas delimitaciones equivalen a las restricciones de un sistema, ya
que deberdn establecerse las condiciones del modelo. Si bien en esta
investigacion no se ird hacia la toma de decisiones acerca del sistema, si se

utilizara el modelo matematico como un instrumento de diagnéstico y de inferencia
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respecto a lo que sucede en el @mbito turistico con relacion a la recaudacion de los
impuestos y a la aplicacion hacia el desarrollo del branding de los destinos, lo cual
permite plantear un precedente en la investigacion de la disciplina de como se esta

actuando en este campo.

Ademas permite fundamentar matematicamente como se encuentran las
relaciones entre los actores, lo cual enmarca las proximas investigaciones en ese
sentido hacia la toma de decisiones de lo que ocurre en el sistema y los factores
gue podrian modificarse para conseguir mejores resultados. De tal manera se usa
la exploracion en las redes como un modelo que permite visualizar lo que ocurre

en el entorno.

Los pasos observados en la Figura 1.6 son comunes a cualquier modelo
matematico que se apliquen, por lo que el ARS no es la excepcion, ya que este
modelo permite  estudiar las relaciones en una organizacion desde una
perspectiva de red, a través de una metodologia especifica que pueda medirlas.
Con ello se respalda su fundamento cientifico al permitir hacer un planteamiento
matematico para explorar el fenémeno. Aunque por la naturaleza del estudio
exploratorio, sélo se opera el modelo y no su implementacién, esto le da el soporte

cientifico desde el punto de vista del estudio a través de ARS.

Las redes permiten ver la operacion de los stakeholders de la actividad, quiénes
son un tipo de actores con gran injerencia y la forma en que se da el flujo de
intercambio entre los mismos. A través del andlisis de redes (ARS) es posible
analizar el rol de cada uno de los stakeholder, desde el punto de vista del peso

gue tienen en el sistema y no de la funcion asignada burocraticamente.

Con ello se permite dar una dimensién valorativa objetiva de cdmo se encuentra
cada stakeholder operando en el sistema. “El ARS es un conjunto de técnicas de
analisis para el estudio formal de las relaciones entre actores y para analizar las
estructuras sociales que surgen de la recurrencia de esas relaciones o de la
ocurrencia de determinados eventos” (Sanz, 2003: 21), en este analisis de las

redes se toma en cuenta el estudio de las propiedades de la estructura y la
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posicién, por lo que se analizan las medidas de centralidad y los roles adquiridos

ante las diversas posiciones de la red.

Figura. 1.6: Pasos del modelado matemaético

Definicion del
problema

Desarrollo de
un modelo

Recoleccion de
datos

Desarrollo de
una solucion

Prueba de
solucién

Analisis de
resultados

Implementacién
de resultados

Fuente: Elaboracion propia 2014 con base en Render (2012:6).

De tal manera al realizar representaciones visuales de las redes sociales es facil
comprender las propiedades de la red que de otra forma no podriamos observar,
considerando el ARS como la forma de medir y analizar las redes sociales, este
tiene una metodologia similar independientemente de su campo de accion. Con
este andlisis de cumple con lo mencionado por Freeman quien ve en la red social
tiene dos elementos: una poblacién de actores y por una relacidon cuantificable

para cada par de actores.
4. Topologia, modos y generalidades de las redes

La estructura de una red es denominada bajo el término topologia, el anélisis de
esta da la posibilidad comparar la cantidad de nodos, cdmo se conectan los

mismos y las relaciones entre ellos, esto permite ver el flujo que puede haber en la
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comunicacién y especialmente en el poder que tienen algunos actores de la
estructura, lo que a su vez puede influir en la operacion del sector por la forma en

gue se desarrollan los organismos.

Existen tres tipos de topologias comunes en redes, en primer lugar esta la
centralizada, la cual es un tipo de red en la que los nodos se conectan por medio
en un nodo que concentra la informacion, por ello los nodos no estan conectados
entre si y sélo se unen por medio de un nodo central que es el que tiene la fuerza
en el sistema, después de encuentra la descentralizada, en la cual hay varios
nodos centrales, por ello la informacion y/o el poder no se concentra en un solo
actor, sino que se encuentra dividido en varios, lo cual disminuye la centralizacion
del sistema y puede dar origen a problemas de comunicacion, y por ultimo esta la
distribuida, la cual es un tipo de red en la que cualquier nodo se conecta con otro,
por ello la informacion no se concentra, aunado a ello si desaparece un nodo esto

no afecta el resto de la red.

De acuerdo a Burt (1995) es posible el andlisis de la red desde diversos conceptos
de ARS (Andlisis de redes sociales), entre los que se encuentran los elementos
relacional, posicional, actores, grupos, multiples subgrupos y multiples actores. Es
también fundamental tomar en cuenta lo mencionado por Faust (1997) acerca de
los modos de red que pueden analizarse, ya que por una parte estan las redes de
un modo donde un grupo de actores esta relacionado directamente entre ellos y
las de dos modos o redes de afiliacion, las cuales se refieren a redes duales por
Sus perspectivas complementarias, en las que cuyos actores estan vinculados
entre si como miembros de colectividades y las colectividades estan vinculadas a
través de elementos compartidos. De tal manera una red de afiliacion puede ser
representada como un grafico bipartito. Un nodo grafico bipartito puede ser
dividido en dos subconjuntos y todas las lineas estan entre nodos de diferentes
subconjuntos. Un grafico bipartito puede ser presentado en una matriz denotada

como X\M-

La propiedad del grado se refiere al nimero de lazos de un actor en la red, esto es

con cuantos actores se conecta influyendo de tal forma en ellos. En la teoria
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administrativa esta propiedad es muy semejante a la que sostiene el enfoque
neoclasico de Fayol que defendia que una organizaciéon debia centralizar su

autoridad.

De tal forma puede asumirse que una persona ubicada en el centro de una estrella
es estructuralmente mas central que otros organismos en posiciones diferentes.
“La centralidad es un importante atributo estructural de las redes sociales. Todos
aceptan que esta relacionada en un alto grado con otras importantes propiedades

y procesos grupales” (Freeman, 2000: 132).

Figura. 1.7: Ejemplo centralidad

Fuente: Elaboracion propia con base en Freeman (2000:132).

No obstante, si bien la centralizacion trae ventajas ya que permite que se
concentren las decisiones y que por ende estas sean tomadas por los actores mas
informados de la situacion eliminando la duplicidad de esfuerzos, también traen
consigo algunos problemas, el principal es que el que el actor que esta en la cima
normalmente no tiene un conocimiento de primera mano de lo que sucede lejos de
su medio, por lo que las decisiones pueden resultar no ser tan asertivas. De tal
forma la centralidad es igual al nimero de vinculos que un nodo tiene con otros
nodos en el grafico de la red. El grado de centralidad se representa con la formula
de la Figura 1.8, en esta se observa como la cantidad de nodos, condiciona el
poder de los stakeholders y por ende un stakeholder con méas nodos tendra mas

influencia en el resto de los actores.
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El segundo punto referente a la intermediacion que es cuando un actor esta en la
posicion de mediar la comunicacion entre otros actores, considerando las rutas
mas cortas entre ellos, esta se ve en la férmula de intermediacion. De tal forma
permite la aproximacion a muchas Figuras que existen en el sistema, ya que es
comun ver en los sistemas un gran nimero de intermediarios, con la posibilidad de
bloquear una comunicacion directa con el tomador de decision y por ende afectar
el resultado de su operatividad. “La centralidad de intermediaciéon se basa en el
namero de caminos mas cortos que pasan a través de un nodo. Los nodos con
una alta intermediacion juegan el rol de conectar a los diferentes grupos”
(Umadevi, 2013: 3).

Figura 1.8: Férmula de centralidad
Co(ni) =d(ni) = ZXij = Zin.
i i

d(ni)=n° de nodos con el que esta conectado

De forma estandarizada:

g = n° de nodos de la red (tamafo)

Fuente: Faust (1997:167).

Por ultimo se encuentra la cercania ilustrada en la Figura 1.10, la cual se refiere a
la distancia entre los actores. Esto determinara la proximidad o lejania y por ende
su operacion en conjunto, el grado de cercania permite medir la cantidad de un
nodo para acceder al resto de nodos de la red. Esta ve la distancia de los nodos
con respecto a los demas actores en la red, considerando la distancia de cada uno

de estos en relacion a todos los demas.
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Figura 1.9: Férmulaintermediacion

Cs(ni) = Z Qik(Ni)/gik

j<k
gk = n°® de geodésicos que unen jy k
gik(Ni) = n°de geodésicos entre jy k que pasan por i
De forma estandarizada

Co(ni)

<M=l 1g-2)2

Fuente: Wasserman & Faust (1994).

Figura 1.10: FOormula cercania

-1

g
Ce(m)=| Y.d(n,m)
j=1

d(ni)=Distancia geodésica entre niy n;
Fuente: Wasserman & Faust (1994).

Las tres caracteristicas antes revisadas definen la centralidad, por ello los
individuos centrales ocupan una posicion privilegiada, al tener una injerencia
significativa en el clister lo cual se define en términos de poder, asi esta
centralidad privilegia la capacidad de intercambio dentro de la red. Un actor
central tiene una gran comunicacion con otros actores sin necesidad de terceros,
una baja o una nula intermediacion y una gran proximidad hacia otros actores. En
la situacién turistica se analizan a este nUmero de actores y como se encuentra

dispuesto el sistema con base en los mismos.

Las redes se rigen con base en ciertos principios respecto a su organizacion, no
obstante aunque aqui se presentan estas propiedades dependiendo del ambito de
las mismas, hay una infinidad de variantes que pueden ser consideradas. El
primero es el de libre de escala (Newman, 2006) y por ley de potencia, en este

tipo de redes hay enlaces distribuidos de forma dispareja por lo que hay elementos
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con muchas relaciones mientras hay otros con muy pocas. El segundo es el del
efecto mundo pequefio, en el que las redes tienen caminos muy cortos entre sus
nodos, por lo que hay una gran proximidad, esta también tiene un gran impacto.
Ademas se encuentran en tercer término los sistemas no lineales y altamente
distribuidos, en los que no existe una conexion entre la accion de los actores

individuales y las formas de comportamiento del sistema en su globalidad.

Las redes estan compuestas por diversos actores que tienen una interaccion, cada
una de las cuales es un ente con una estructura interna y con funciones
especificas, de tal forma que si hay una modificacion en alguno de los actores,
todo el sistema tendra repercusiones, que aunque no ocurriran en el mismo grado
se daran dependiendo de su conexion. En este estudio lo importante es el analisis
de los actores involucrados en la actividad turistica y su injerencia en el branding.
De tal forma se determinara como esta vinculada la red, sus nodos, los flujos en la
misma y su impacto en la operacién. Para ello se utilizaran datos provenientes de
entrevistas con los actores que se encuentran inmersos en el sistema y de la

operacion real de la misma para analizar el poder de los actores.

En los capitulos subsecuentes se vera como hay una gran cantidad de organismos
involucrados en la operacion turistica, por lo que aunque los fideicomisos son los
encargados de operar el impuesto al hospedaje hay un considerable niumero de
variables y dependencias que influyen en el manejo de este. De acuerdo a algunos
autores como Ronald Burt, las redes describen la estructura social y como estas
por si mismas son un capital social. “The first line describes the network as a
conduit; the second line describes how networks are themselves a form of social
capital” (Burt, 1995:12).

Para lograr la objetividad al plasmar las relaciones de las redes es importante la
aplicacion de los principios de Tufte (ver Figura 1.11), los cuales hacen énfasis en
el estudio formal del fenbmeno por medio de varios pasos, en primera instancia se
encuentra la documentacion adecuada de los datos, la cual es fundamental dada
la necesidad de que los mismos realmente sean benéficos para la exploracion del

fendbmeno, si los datos no son correctos o no estan correctamente codificados,
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toda la aplicacién del instrumento puede ser errénea. En segunda instancia se
encuentra el forzar las comparaciones, es importante encontrar las relaciones de

los fendbmenos, esto puede hacerse con el uso de diversos modelos matematicos.

La demostracion de mecanismos causa efecto es el tercer paso que debe
realizarse ya que en los dos modelos matematicos utilizados es fundamental, con
esto puede verse la correlacion de los fendbmenos explorados. La expresion
cuantitativa es el cuarto paso, ya que esto hace que se logre una exploracion
cientifica llevada a los datos duros y por ende aplicable en una siguiente etapa
para ir mas alla del andlisis. ElI reconocer la naturaleza multivariada de los
fendmenos es muy importante ya que estos pueden tener aspectos que afecten el
planteamiento de los modelos, por lo que deben tenerse muy claras las variables
estudiadas vy las restricciones si es que existen del fendmeno. Por ultimo esta el

examen y evaluacion de variables alternativas que pueden afectar el fenomeno.

El estudio de las redes en los procesos de operacion del fideicomiso turistico son
relevantes, ya que muchas veces es la complejidad de las redes lo que origina
problemas en las mismas, de tal forma a mayor nimero de actores y relaciones el
sistema es mas complejo y por ende sus relaciones también lo son. Debe también
considerarse que las redes analizadas son de tipo dos, ya que son redes de

afiliacién que se refieren a un conjunto de actores y un conjunto de eventos.

Dentro de la operacion de las redes en lo que concierne al fideicomiso es muy
importante ver el origen de los recursos y como se operan, tal y como sucederia
en una empresa como lo menciona Bill Donaldson. “One reason for entering into
relationship is to gain access to and make full use of the resources of other parties”
(Donaldson, 2007:27). Asi podra verse quiénes son los actores que aportan el

dinero y el ejercicio del mismo.

Ademas de acuerdo a Faust debe considerarse el valor de las redes sociales en
su perspectiva relacional, y en su poder analitico para especificar y medir
propiedades de la estructura social una vez que se han puesto a prueba de
hipotesis (Faust, 2002). En la presente investigacion este analisis se realiza a

través de Pajek, de manera que se define a detalle si un actor pertenece a la red,
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asi como sus relaciones con determinadas etiquetas especificando con ello las

relaciones activas entre los actores.

Figura 1.11: Principios de Tufte

Documentar las Forzar de modo
fuentes y insistente

caracteristicas de los comparaciones
datos apropiadas

Demostrar
mecanismos de
causa y efecto

Reconocer la
Examinar y evaluar naturaleza
explicaciones inherentemente multi-
alternativas variada de los
problemas analiticos

Expresar dichos
mecanismos
cuantitativamente

Fuente: Elaboracion propia con base en Tufte (1997).
5. Comunicacién en el mercado

Los seres humanos requieren de un proceso de intercambio, al conformar la
sociedad se ha creado un codigo a través del cual se han puesto las ideas en
comun dando con ello origen a la comunicacion humana, la cual es un proceso de
intercambio en el que un emisor manda un mensaje a un receptor buscando una
retroalimentacion. Este proceso de “poner en comun” no es ajeno a otros campos
de la humanidad, ya que es parte de cualquier proceso de interaccion del
individuo, por ello la comunicacién esta implicita en los procesos promocionales al
comunicar a través de diversas técnicas las caracteristicas que conforman un

producto, su marca y su imagen.

Dentro de la comunicacién hay clasificaciones las cuales atienden a diversas
necesidades de los seres humanos, una de ellas es la comunicacion empresarial,
la cual "es el conjunto de estrategias y acciones que una organizacion desarrolla

con todos sus publicos de interés con el fin de obtener més valor y reconocimiento
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(mejor imagen corporativa a corto plazo y mejor reputacion a largo plazo” (Nufez,
2009:52).

Es dentro de esta comunicacién empresarial en donde se gesta la promocion, la
cual se integra de las actividades publicitarias, las relaciones publicas, las de
ventas personales y la promocion de ventas. Es fundamental considerar que estas
trabajan de forma conjunta en la gestion estratégica de la marca, lo cual repercute
en como se muestra la misma ante al mercado y a su vez contribuye con multiples
objetivos como son el lanzamiento, el posicionamiento y/o el mantenimiento
dependiendo de la etapa del ciclo de vida en la que se encuentre el producto y/o

servicio en cuestion al persuadir al publico.

Figura 1.12: Modelo de Laswell

Fuente emisor (quién . 2 i
dice) Mensaje (qué dice)

Canal o medio (a
través de qué canal)

(con qué efecto)

Receptor (a quién)

Fuente: Elaboracion propia con base en Fonseca (2002:24).

En este modelo (Figura 1.12) se muestra como a través de la comunicacion se
busca un efecto en el publico, es decir de manera que el receptor tenga una
respuesta. Si se analiza a México como destino turistico, el gobierno ha realizado
desde hace mas de medio siglo actividades que buscan persuadir al mercado

externo es decir propiciar la praxis turistica internacional. Se ha invertido en el
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sector y se ha invitado a través de diversas iniciativas a que la gente visite el
destino. Si bien a través de la historia se ha mostrado un pais rico en playas,
destinos arqueoldgicos, gastronomia e incluso ciudades coloniales, no hay un

destino plenamente consolidado.

De hecho hay un gran producto con multiples caracteristicas que lo identifican, sin
embargo aunque existen esfuerzos como la marca México, no puede decirse que
la misma sea una imagen de México con una marca que lo distinga y que muestre
todos sus atributos. Las marcas deben tener un significado profundo, ya que
deben ser “un tipo de enlace o pacto. Los consumidores ofrecen su lealtad y
confianza en el entendido de que la marca se comportara de cierta forma y les
proveera una utilidad gracias a un desempefio consistente del producto, un precio

adecuado y programas y acciones de promocion y distribucion” (Lane, 2008:8).

Aunque se tiene la marca México, la misma no tiene un gran reconocimiento, como
lo es Cancun o como lo fue Acapulco anteriormente. Si bien el turista nacional de
clase media ve a Cancun como un destino aspiracional y el internacional lo ve
como un lugar donde es importante llegar, no hay verdaderos incentivos que lleven
a los turistas a visitar el resto del pais, ya que a pesar de que hay importantes
campafas promocionales, cuestiones como la inseguridad, las alertas de
gobiernos internacionales y el narcotrafico provocan que el turismo no tenga un

desarrollo tan importante como podria tenerlo.

Es importante también considerar que la marca es inherente a un producto que
puede estar en distintas fases de desarrollo, de acuerdo a la teoria mercadoldgica
existen cuatro etapas en el ciclo de vida de un producto conformado por:
introduccién, desarrollo, madurez y declive. México como destino turistico no ha
alcanzado como tal una madurez, ya que si bien es un producto en el que se ha
trabajado desde el siglo pasado, no ha llegado a una consolidaciéon en donde

tenga un pleno reconocimiento, ventas constantes y la lealtad del mercado.

La lealtad es un término antiguo que generalmente se ha utilizado para describir la
fidelidad y la veneracion entusiasta por un pais, una causa o un individuo. Mas

recientemente se ha usado, en el contexto de los negocios, para describir la
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disposicién de un cliente para continuar visitando a una empresa a largo plazo,
preferiblemente de manera exclusiva, y recomendando sus productos a sus amigos
y socios. La lealtad del cliente se extiende mas alla del comportamiento e incluye la
preferencia, el gusto y las intenciones futuras (Lovelock: 2009, 359).

Ante la multiplicidad de ofertas que existen y que son su competencia es
importante construir un producto que realmente distinga al pueblo mexicano, para
generar con ello un branding del destino que le dé una imagen plena ante el
mercado interno y externo. Como ya se menciondé el desarrollo del branding va
mas alla de la promocion, ya que implica todo una serie de esfuerzos a través de
los cuales puede desarrollarse un producto con las ventajas competitivas (Figura
1.13) definidas por Heizer y Render.

Figura 1.13: Ventajas competitivas

Tiempo de respuesta

Diferenciacion

Ventajas
competitivas

Fuente: Elaboracion propia con base en Heizer & Render (2009:36).

Si bien México como tal tiene un precio accesible en lo que concierne al mercado
internacional, dado que la moneda mexicana es muy barata en relacién a la
europea 0 la norteamericana, continua siendo un destino poco accesible en

lugares como la costa del Caribe para el mercado interno. Respecto a la
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diferenciacion, a mediados del siglo pasado presentaba una gran alternativa ante
el mundo por la construccién de sus puertos y su gran infraestructura hotelera, sin
embargo en la actualidad no hay grandes diferenciadores en relacion a la oferta
internacional, ya que las islas del Caribe y Centroamérica cuentan con grandes
extensiones de playa, que es por excelencia lo que ofrece el pueblo mexicano.
Debe tomarse en cuenta que "la solucion a la competencia de precios viene dada
por el desarrollo de una oferta, prestacion e imagen diferenciadas. El servicio
puede incluir caracteristicas innovadores que diferencien las oferta de la compafiia
de la de sus competidores" (Kotler, 2004: 28), lo cual debe ir mas alla de un simple

destino de playa.

Aunque se ha buscado la venta de las ciudades, los destinos coloniales y los
pueblos magicos, hay una carencia de operadores que permitan consumir a
México como un mismo destino, por lo que si el turista quiere moverse en el pais
debe establecer por su propia cuenta sus recorridos y con ello se enfrenta a las
dificultades de idioma, falta de infraestructura, vuelos y lo mas importante una

imagen de inseguridad y narcotrafico acentuada por las alertas internacionales.

Para analizar al producto mexicano desde el punto de vista de su ciclo de vida
(Figura 1.14), se citan a continuacién las caracteristicas de cada una de estas
fases. En la introduccion el producto esta en una etapa de lanzamiento y busqueda
de posicionamiento en el mercado, por lo que se identifican las posibles ventajas
competitivas para sustentar una posicién y comunicarla y entregarla a un mercado
meta seleccionado cuidadosamente (Ruiz, Martinez y Verjan, 2015:43), en el
desarrollo se encuentra en pleno crecimiento alcanzando cada vez mayores

ventas, no obstante en las primeras dos etapas se requiere de una gran inversion.

En la tercera etapa denominada madurez, la empresa tiene altas ventas y poca
inversion, dado que el producto y/o servicio ya esta consolidado y por altimo en el
declive la empresa esta practicamente saliendo del mercado. En la Tabla 1.1 se
presenta la forma tipica de comportamiento de las principales variables implicadas

en ciclo de vida del producto, (no obstante debe considerarse que aunque este
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comportamiento es el tipico el mismo dependera de la situacion de cada producto

en el mercado).

Figura 1.14: Fases del ciclo de vida de un producto

Desarrollo
Declive

Introduccidn

i

Fuente: Elaboracién propia con base en Garnica & Maubert (2017: 239).

Madurez

Si se hace la analogia con el producto de México como pais, esta deberia
encontrarse en desarrollo ya que después de su introduccion la cual se llevo a
cabo el siglo pasado, ha avanzado en su consolidacion hacia ser una unidad de
negocios madura, no obstante ha frenado su desarrollo llegando a la madurez sin
cumplir sus caracteristicas tedricas, que deberian estar caracterizadas por un gran
namero de clientes, un crecimiento lento, competencia intensa y utilidades

estables.

Tabla 1.1: Caracteristicas de cada etapa del ciclo de vida del producto

Etapa Introduccion Desarrollo Madurez Declive

Clientes Innovadores Ampliado Ampliado Fiel

Ventas Niveles bajos Crecimiento Crecimiento Decreciente
rapido Lento o estable

Competencia Poca Creciente Intensa Decreciente

Utilidades Nulas o bajas Bajas Estables Pocas / Nulas

Fuente: Elaboracion propia con base en Garnica & Maubert (2017: 239).

No obstante México aun no tiene un gran numero de clientes, no hay una
demanda estable, ni una derrama econdmica constante, por lo que se considera

gue no estd explotando todo el potencial que tiene al estar en un aparente

42



desarrollo. Aunado a ello debe considerarse que las ventas se estan estabilizando,
lo que hace que tenga una posicion hibrida entre el desarrollo y la madurez sin

generar grandes beneficios de la actividad.

Aunque ha atravesado por algunas pequefias contracciones, las cuales son
producto de momentos atipicos como lo fue la crisis por la influenza en 2008,
tampoco puede considerarse un producto en declive. Situando a México como un
producto y ubicando al pais en esta etapa hibrida, analizado desde el punto de
vista mercadolégico se requiere una fuerte inversion de manera que el producto

mexicano se consolide como tal, ya que no ha llegado a la madurez.

Es importante considerar que Meéxico tiene a su vez muchos subproductos, como
lo son Cancun, Acapulco y los destinos coloniales, los cuales tienen diferentes
imagenes de marca en el mercado, en la Figura 1.15 se observan los
establecimientos de hospedaje por entidad federativa, lo que hace visible una gran

disparidad entre el desarrollo de los diferentes destinos del pais.

Como puede verse hay estados que tienen una cantidad de hoteles muy superior
al resto del mercado, ubicdndose en los indices méas altos se encuentran:
Veracruz, Quintana Roo, Oaxaca y Jalisco. Esto muestra que se tiene un
desarrollo que no es uniforme, ya que en el mundo el destino que se reconoce es
Cancun, ya que aunque en el pasado en otros estados habia una gran presencia,
ante la situacién de violencia actual estas entidades han perdido fuerza en el

mercado.

Ademas en los dltimos afios varios paises como Estados Unidos han emitido
alertas de viaje lo cual ha limitado el desarrollo mexicano. En el turismo interno ha
pasado algo similar mientras Acapulco era un puerto visitado ampliamente por el
turista de la Ciudad de México, el mismo ha perdido competitividad dada la
continua presencia de manifestantes en las carreteras, aunada a la violencia y el

narcotrafico, lo cual ha afectado el turismo del puerto.
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Figura 1.15: Establecimientos de hospedaje por entidad federativa 2012

Aguascalientes 52

Baja California 472

Baja California Sur 332

Campeche 279

Coahuila de Zaragoza 258

Colima 232

Sonora

Chiapas 794

Chihuahua 643

Distrito Federal 650

Durango 229

Guanajuato 591

Guerrero 593

Fuente: INEGI, 2015.

Chihuahua

Durango

Jalisco

Hidalgo 414

Jalisco 1,526

México 657

Michoacan de Ocampo
629

Morelos 341

Hayarit 536

6. Mercadotecnia de servicios turisticos

Daxaca

Chiapas

Huevo Ledn 230

Oaxaca 1,192

Puebla 503

Querétaro 287

Quintana Roo 533

San Luis Potosi 348

Sinaloa 425

Sonora 461

Tabasco 429

Tamaulipas 571

Tlaxcala 199

Veracruz de Ignacio de la
Llave 1,343

Yucatan 371

Zacatecas 265

En el mundo, la globalizacion ha traido consigo la apertura de los mercados,

derivado de ello las empresas independientemente de su tamafio cada vez se
enfrentan a una mayor competencia. Ante este panorama las empresas turisticas
no son la excepcién, ya que tanto pequefios oferentes de servicios como grandes
cadenas trasnacionales tienen que luchar por conseguir un lugar privilegiado en el
mercado ante otros oferentes. Esta competencia se acentGa ya que no solo

compiten contra otros empresarios que ofrecen servicios similares en la misma

region, sino con aquellos que prestan productos sustitutos incluso fuera del pais.

Dado que el turismo es una actividad con alto potencial econémico para la nacién

mexicana, llegando a superar incluso las cifras de la economia global, la busqueda
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de su competitividad se presenta como una actividad esencial para la nacion. Una
forma de buscar esta competitividad es a través de la mercadotecnia, ya que esta,
al ser una disciplina a través de la cual se busca la satisfaccion del cliente al
mismo tiempo que busca un beneficio econémico para las empresas, puede
permitir el desarrollo de estrategias en las que se logre la sinergia de los diversos

elementos que integran la actividad turistica.

El desarrollo de estas estrategias es sumamente complejo, ya que por su
naturaleza los servicios turisticos se ven afectados por iniciativas gubernamentales
y empresariales, lo cual hace complicada esta vinculacion y el logro de la sinergia
entre la operatividad de las cuatro variables de la mezcla mercadol6gica. Aunado a
ello no se puede hablar de generacién de estrategias sin un buen diagnostico

situacional y el establecimiento de objetivos claros.

La falta de articulacion tiene por ende un impacto en la competitividad, ya que la
misma sélo puede alcanzarse a través de la determinacion y el desarrollo de lineas
de accion especificas. Las empresas tienen cada vez una tarea mas compleja,
dado el crecimiento de la oferta. Mientras en el pasado, el consumidor tenia pocas
opciones de compra para satisfacer lo que demandaba, en la actualidad hay una
gran cantidad de empresas que venden un mismo tipo de bien y/o servicio, por lo
cual debe trabajarse en el desarrollo de ventajas competitivas a través de las que
se pueda lograr el éxito en el mercado. El mercado turistico no es la excepcion, ya
gue desde hace mas de medio siglo se observa por parte del gobierno federal el
interés en desarrollar la actividad. Este hecho se ha mantenido constante en los
Ultimos sexenios, no obstante realizando un andlisis de su praxis, estos beneficios

no se han visto llevados a la poblaciéon general.

Una empresa como tal puede tener maltiples funciones, pero desde su concepcion
es un agente econdmico que busca realizar una oportuna toma de decisiones para
el manejo de los recursos para transformarlos en productos y servicios de valor,
ofrecerlos al mercado y obtener una ganancia econdémica por ello, derivado de
esto es posible inferir que si bien buscan proveer algo de valor para la sociedad,

su éxito puede medirse en la rentabilidad obtenida. De tal forma al ser la empresa
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un sistema integral se considera que esta se encuentra “constituida por tres
columnas bésicas que operan integral, coordinada y racionalmente, que tienen en
la misién y los objetivos de la organizacion la brudjula que orientara el uso de los
recursos y, en la productividad, la herramienta de medicion de la gestién de estas

columnas basicas son finanzas, operaciones y marketing” (D’Alessio, 2012:4).

Siendo el marketing parte de la columna vertebral empresarial puede inferirse que
el mismo apoya en gran medida la productividad de la organizacion. El turismo al
ser desarrollado por empresarios, debe seguir esta misma linea a través de
estrategias que busquen la productividad, sin embargo derivado de su naturaleza
tiene una complejidad mayor que una empresa que comercializa otros productos.
Si bien las empresas pueden vender un servicio de hoteleria, un restaurant o un
tour, dependen para ello del destino como un producto turistico que ofrece en

conjunto factores de valor para el individuo.

El autor Mc-Carthy clasifico varias actividades de marketing en herramientas de la
mezcla de marketing de cuatro amplios tipos diferentes, estas son las 4ps:
producto, precio, plaza y promocion (Kotler, 2012). Estas “ps” se componen a su
vez de una serie de elementos que permiten su desarrollo estratégico en el
mercado, al integrarse como una red en la que se logra la sinergia de actuacion.
En la Figura 1.16 se describe lo que contempla cada elemento de la mezcla, estos
son fundamentales para la operatividad del sector turistico, ya que son variables

que tienen el poder de impactar la gestioén y por ende los resultados del sistema.

En la actualidad se abarcan muchos otros aspectos que incluso hablan de un
marketing holistico y de nuevas “ps” que han emergido derivado de la evolucién
del mercado. Este marketing holistico integra una perspectiva integral de
aspectos que van como el desarrollo al interior de la organizacion, la busqueda
del rendimiento con base en el desarrollo del entorno, el marketing integrado a
través de las cuatro ps y el marketing de relaciones con los diversos publicos y
actores que estan alrededor de la empresa. Por ello, la manera de alcanzar los
resultados se encuentran en un diagndstico asertivo, con un claro plan de

desarrollo que integre a las personas, los procesos adecuados, los programas de
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accion y un performance que considere tanto la rentabilidad de la empresa como el

capital de marca.

Figura 1.16: Mezcla mercadoldgica

Mezcla de

mercadotecnia

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler (2012:25).

Desde el ambito turistico, esta vision mercadologica conserva los mismos
principios, sin embargo dada su naturaleza tiene una mayor complejidad. En las
empresas manufactureras e incluso en la gran mayoria de los servicios, las
organizaciones pueden desarrollar atributos especificos en un producto para
llegar al mercado, sin embargo el caso del turismo es diferente, ya que la oferta se
da con base en los destinos.

Si bien el sector empresarial es el encargado de promoverse como un conjunto de
oferentes turisticos, estan condicionadas a un destino que se define por las
mismas variables que cualquier producto y sobre las cuales no tiene el pleno
dominio, ya que si bien tiene el control directo de su servicio, no tiene el mismo
sobre el destino. A través de la disciplina mercadolégica es posible determinar las
necesidades, deseos y demandas del mercado para convertirlas en productos y
servicios (que integren un destino) (Figura 1.17), y con ello ofrecer valor,
satisfaccion y calidad. Lo importante es que el sector turistico logre la formacion

de relaciones a largo plazo con los clientes y con ello se genere lealtad.
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Figura 1.17: Aspectos centrales del marketing

Necesidades,
deseosy
demandas del
mercado

Productos
tangibles e
intangibles

Transacciones,
intercambio,
relaciones y

lealtad del
mercado

Satisfaccion,
calidad y valor

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler (2004).
7. Semidticay marca ciudad

La imagen de los destinos esta en gran medida relacionada con la construccion de
la misma que se realiza a través de su promocion y por medio de fideicomisos. Si
se analiza esto desde el ambito corporativo “la imagen de la empresa se basa en
los sentimientos que los consumidores y empresas tienen por la organizacién en

conjunto y cada una de sus marcas” (Clow, 2010: 25).

Por ello los fideicomisos deben tener un cuidado muy especial en el disefio de
mensajes buscando la verdadera identidad de los destinos que promocionan y
considerando sus publicos, ya que hay destinos que por su ubicacion y
caracteristicas tienen mas turismo interno que externo o viceversa. En la Tabla 1.2
se presentan algunos de los fideicomisos que operan el impuesto al hospedaje en

los distintos estados del pais.

Aunado a ello como ya se vio debe tenerse en cuenta que la promocion considera
cuatro variables, por lo que cada una de las mismas deben actuar en torno a la
misma imagen, conformando asi un destino que satisfaga a partir de los diversos
atributos de sus productos tangibles e intangibles las necesidades, demandas y
deseos del mercado, logrando con ello no sélo una venta inmediata, sino la lealtad

y la formacion de relaciones a largo plazo.
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Tabla 1.2: Ejemplos de fideicomisos a nivel nacional

Fideicomiso Turistico

Fideicomiso Turistico
Toluca
Fideicomiso de

Promocion Turistica de
Cancun

Fideicomiso Promotor del
Turismo (FIPROTUR)

Fideicomiso de promocién
turistica Ah Chihuahua

Fideicomiso para la
Promocién Turistica de
Taxco

Fideicomiso para la
promocién turistica de
Acapulco

Fideicomiso para la
Promocién de
Chilpancingo

Fideicomiso del Fondo de
Fomento Turistico del
Estado de Hidalgo
Fideicomiso de

Promocion Turistica de la
Riviera Maya.

de
del

Fondo Mixto
Promocion turistica
Distrito Federal

Fuente: Elaboracion propia.

Operacion
Este fideicomiso se origina en 2013 ante la necesidad de dar
claridad a la operacién del impuesto hotelero, el cual hasta
antes del 2013 sélo ingresaba a tesoreria como un recurso no
etiquetado. A partir de ese afio se crea un fideicomiso integrado
por empresarios del ramo turistico, la Canaco, El Patronato del
Centro Turistico, el director del Aeropuerto Internacional de
Toluca, el cual gestiona el impuesto para utilizarlo en promocién
turistica.
Se crea el 10 de Diciembre del 1996, para la promocion,
publicidad y relaciones publicas del Municipio de Benito Juarez,
Quintana Roo. Los recursos del fideicomiso tienen su origen en
el 2% de impuesto al hospedaje del propio municipio. Este
fideicomiso funge como contacto entre la actividad turistica
internacional y los prestadores de servicios turisticos locales, de
tal manera genera camparfas de promocion asi como programas
integrales de comunicacion, marketing y relaciones publicas.
Este fideicomiso operacion la recaudacion del impuesto hotelero
del estado de Querétaro, este se usa para la promocion y
difusion de los productos turisticos del estado, los cuales buscan
la colocacion de la “marca” Querétaro.
Este organismo se encarga de la promocion turistica del estado
de Chihuahua, por lo que desarrolla productos turisticos de
calidad internacional.
Se encarga de la promociébn en Taxco, sin embargo
practicamente todo el dinero que se recauda en esta zona se
canaliza hacia el desarrollo de Acapulco.
Aungue existen tres fondos en Guerrero lo recaudado se destina
a la promocion turistica de la ciudad y el Puerto de Acapulco,
Guerrero, tanto dentro de la Republica Mexicana como en el
extranjero; asi como la promocién del mercado de convenciones.
Aunque existe el Fideicomiso practicamente no hay promocion
en la zona, todo lo recaudado se destina hacia Acapulco.

En este estado, como en el resto, los recursos turisticos son
administrados por la Secretaria de Finanzas, de manera que se
destinan a los objetivos trazados por los empresarios por medio
de la SECTUR y Cultura y la Alianza Turistica Hidalguense.

Es una entidad que busca posicionar a nivel mundial a este
destino por medio de eventos y  ferias, nacionales e
internaciones, el desarrollo de turismo de reuniones y la
publicidad para dar a conocer la riqueza natural y cultural de la
zona.

Este fideicomiso tiene las funciones de asesoramiento,
implementacion y el financiamiento de los planes, programas y
acciones para la promocion turistica de la Ciudad de México.
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De tal forma la promocion del turismo debe ser gestionada considerando sus
actores como lo son el mercado, los empresarios, las investigaciones del cuerpo
académico y los actores gubernamentales, para que a partir de estos cuatro
stakeholders se logre el pleno desarrollo del sector y por ende su respectiva

contribucién a la economia y el progreso social.

El Fondo Mixto de Promocién Turistica como entidad del Gobierno de la Ciudad
de México busca promover a la capital del pais al publico local, nacional e
internacional a través de la marca Ciudad, logrando su posicionamiento como
sede de eventos, congresos, incentivos, convenciones y exposiciones. Todo ello a
través de una red de vinculacion y cooperacion de la Ciudad de México desde el
punto de vista local, nacional y global, la participacion de los sectores publico,
social y privado y a través de la ejecucion de proyectos estratégicos bajo el

concepto de innovacién y creatividad.

Como puede verse se habla de una marca ciudad, la cual es una iniciativa que en
otros paises lleva afos desarrollandose, de tal forma esta en otros lugares ha
contribuido a “mejorar la imagen de la ciudad, a potenciar y afianzar las relaciones
entre los ciudadanos y el gobierno, a incrementar la cercania entre los actores
sociales y la cooperacién publico — privada; destacando la importancia de atender
a esta herramienta para el fortalecimiento de la ciudadania con atencién en la
creacion y de su estructura productiva” (Fernandez y Paz, 2005:4). Si bien la
marca de la ciudad no es un fendmeno nuevo, ya que durante afios se ha visto
una gran evolucién de la misma, esta ha tenido una transicion draméatica que se
apega mas al gobierno en turno que a lo que deberia concebir como tal una

marca.

El impulso de esta marca ciudad es necesario en el pais, ya que hay una gran
oferta en el sector, por lo que al igual que en una empresa, se requiere encontrar
diferenciadores que marquen a la actividad, de tal forma “el marketing para la
atraccion de turismo debe ser mas profundo en sustento y ampliar la

investigacion para generar nuevos instrumentos y fomentar mejores estrategias,
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reconociendo en la marca ciudad una fortaleza para tal cometido” (Valenzuela,

2015: 62).

Con ello, la actividad mercadoldgica puede tener una aplicacion directa a través de

la variable promocional, por lo cual la ciudad puede verse en su conjunto como un

producto que puede ser promocionado y por lo cual puede de acuerdo a la etapa

del ciclo de vida en la que se encuentra lograr aun desarrollarse en el mercado.

En la Tabla 1.3 puede verse como la imagen de la Ciudad de México no ha sido

consistente, en esta se ven solo algunos ejemplos de cémo la marca ha

evolucionado, lo cual no muestra una consistencia en lo que busca reflejar, en una

empresa seria como si se diera una marca a un producto y la misma tuviera

cambios cada nueva administracion, por lo que todo el presupuesto ejercido para

posicionar la misma se perdiera constantemente.

Tabla 1.3: Logos imagen Ciudad de México

Logo Afo
2009
o
clupap
”’”PIHCAKx)
/) (4
< . 2012
7 Ciudad
% Mésiet
Capital en Plovimiznts

o2 2013

CDMX 2014

CIUDAD DE MEXICO

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion

Durante 2009 se tiene una imagen colorida en trazos
curvos. Dados los colores y la imagen del angel implica un
ser protector.

Durante 2010 se repite la tendencia del angel 2009, no
obstante los colores son mas intensos y conserva un
amarillo que podria ilustrar el color del partido en el poder.

En 2013, se tiene una imagen multicolor y muy apegada a
la tecnhologia.

En 2014, se maneja una imagen que resume el nombre de
la Ciudad de México incorporando el nombre a varios
eventos de la Republica Mexicana.
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Al ser la marca “un aspecto vital de la estrategia empresarial y de la estrategia de
producto de la empresa” (Vicente, 2009:245), es fundamental que la misma tenga
una relacion con las variables mercadoldgicas, ya que debe mostrar lo que es el
producto, justificar su precio, determinar la plaza, asi como la forma y los canales a
través de los cuales se llevara a cabo su promocion, para ir mas alla y evolucionar
hasta el branding. El branding consiste en todo un proceso a través del cual se
recobra el nombre, la imagen y la identidad de producto, de manera que se
transmite a los productos y/o servicios el poder de una marca, con base en la
generacion de ventajas competitivas que lo distingan del resto de los productos en
el mercado. De acuerdo a Porter la ventaja competitiva se crea y mantiene a
través de un proceso localizado, ya que solo se puede lograr la competitividad en
determinados sectores, para ello él propone el siguiente Modelo del Diamante
(Figura 1.18).

Figura 1.18: Modelo del Diamante de Michael Porter

Condiciones de la
demanda

)/

Sectores afines y
auxiliares

Estrategia, estructura y

rivalidad de las empresas

Condiciones de los
factores

Fuente: Porter (1999:75).

Como puede apreciarse en esta Figura (1.18) las empresas se estructuran y
desarrollan su estrategia con base en la demanda y en las condiciones de los

diversos factores que se les presentan, asimismo deben considerarse los sectores
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afines y auxiliares. Por ejemplo para operar el turismo se requieren restaurantes,
hospitales, transporte, etc., derivado de ello aunque primordialmente los hoteleros
son los que prestan los servicios se requiere del desarrollo de multiples oferentes
de servicios, los cuales econGmicamente resultan mas importantes que el mismo
hospedaje. De acuerdo a INEGI estos servicios adicionales representaron en
2014, (ultimo dato proporcionado por INEGI), una integracion del PIB en volumen

mayor a los servicios hoteleros, lo cual puede verse en la Tabla 1.4.
Tabla 1.4: Composicion del PIB Turistico

Composicion del PIB Turistico

Participacién del PIB turistico 8.60%
Composicién del PIB Turistico

Total 100%
Transporte de pasajeros 16.80%
Restaurantes, bares y centros nocturnos 10.10%
Alojamiento 8.80%
Tiempos compartidos 1%
Segundas viviendas 3.60%
Bienes y artesanias 15.50%
Comercio 8.30%
Agencias de viaje y tour operadores 0.90%
Servicios de alquiler y negocios 21.50%
Servicios de esparcimiento 1.80%
Otros servicios 11.70%

Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI, 2016.

Asimismo debe considerarse que la integracién de los servicios turisticos pueden
dar origen a las estrategias genéricas desarrolladas por Michael Porter, las cuales
se componen de liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque, estos aspectos son
clave, ya que el sector turismo puede desarrollar estrategias competitivas,
considerando que a través de las mismas pueden darse acciones ofensivas o
defensivas en el sector, dependiendo de su posicion y sus circunstancias

estratégicas.

La primera de ellas “liderazgo en costos” se fundamenta en vender mas y con ello

conseguir beneficios gracias a las economias de escala, de tal manera el sector
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industrial desarrolla un conjunto de politicas orientadas a este objetivo. Asimismo
debe considerarse que para conseguir este liderazgo en costos deben tomarse en
cuenta otros aspectos como la eficiencia en el trabajo, la especializacion, la

productividad y el disefio de producto entre otros aspectos.

La estrategia de diferenciacion consiste en desarrollar diferencias en aspectos
clave para el consumidor, de tal forma se puede competir a través de estas
caracteristicas en un “océano azul”’ y por ende elevar el precio, lograr fidelidad del
cliente, ser percibidos como algo superior a la competencia, etc. Asi el consumidor
puede tener una apreciacion que valore al producto en cuestion del resto de la
oferta del mercado, ya que a través de sus atributos reales o imaginarios puede
satisfacer al cliente mejor que cualquier otro producto de la competencia, pudiendo
generar con ello mayores margenes de utilidad. La estrategia de enfoque se refiere
a dirigir las estrategias en un segmento especifico y con un buen potencial de
crecimiento, de manera que al tener muy claro el nicho hacia el que la empresa se
dirige, se logre con ello una rentabilidad adecuada y por ende el desarrollo del

mercado a largo plazo.

Lograr este conexion con el cliente requiere de un proceso complejo relacionado
directamente con la semiética, la cual “es la disciplina que estudia como se crean y
transmiten significados y la funcion de la marca es reinventar un universo de
significacion” (Vicente, 2009:249). Al crear una significacion, las marcas se crean
en la mente del consumidor, logrando la conexién entre el significado de la marca
y la interpretacion que realiza el consumidor de la misma. De acuerdo a Vicente
(2009) el mercado puede ser dividido de acuerdo a la clasificacion que se
encuentra en la Tabla 1.5, con lo cual puede verse una orientacion de

determinados productos o marcas que denoten ciertas caracteristicas especificas.

Los destinos nacionales pueden venderse de distintas formas, por lo que para
algunos mercados puede resultar mas importante el precio, mientras para otros lo
mas relevante sera la diferenciacion, esto aplica tanto para mercados internos
como para externos. Es por ello que en cuestién de destino se requiere trabajar en

las estrategias correspondientes para vender los mismos.
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Tabla 1.5: Marca 'y mercado

Mercado Caracteristicas

Mercado de usos practicos La marca no es importante para definir la
compra.

Mercado técnico Importa la calidad y el uso que se le pueda
dar al producto més alla de la marca.

Mercado de compra por impulso Importa la percepcion del consumidor por
caracteristicas llamativas o rutinas de
compra.

Mercado de precios Importa que el bien sea lo méas barato
posible.

Mercado de imagenes Importa lo que simbolizan los productos y
en la que el consumidor tiene un
significante.

Fuente: Elaboracion propia con base en Vicente (2009: 252 - 253).

Esto se ha buscado a través de diversas iniciativas en los estados, por ejemplo en
la Ciudad de México por parte del Fondo Mixto de Promocion Turistica (FMPT),
estas estrategias se denominan proyectos estratégicos a través de las cuales se
busca el desarrollo del turismo interno y externo en sus vertientes tanto en turismo
de ocio como de negocios. Esta diversidad en la oferta es muy importante, ya que
de acuerdo a INEGI, el turismo en México se integra por aspectos como negocios
y vacaciones. Como muestra de las actividades de los fideicomisos, se presentan
en la Figura 1.19 algunos de los Proyectos estratégicos del FMPT que se
realizaron de enero a mayo del 2016. A través del analisis de las actividades del
FMPT se nota la presencia de actividades dirigidas a distintos publicos entre los
gue Figuran el turismo interno y externo tanto para vacacionar como para hacer

turismo de negocios.

Esto se nota a través de diversas actividades estratégicas como la semana de la
moda, eventos de cine o la postulacion para la organizacion de eventos y
convenciones, cabe destacar que aunque en este ultimo informe no es visible, en
otros se ha hecho evidente el interés por el target de la comunidad LGTB

sudamericana.
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Figura 1.19: Ejemplo de proyectos estratégicos Ciudad de México

Marca ciudad

CDMX en el mar Semana de la

moda

Campafa de
semana
santa

Alianzas
publico
privadas

Visitas estratégicas de promocion
nacional

Fuente: Elaboracion propia 2016 con datos del Informe del FMPT Enero — Mayo, 2016.
8. Conclusiones del capitulo

Como se ha visto en este capitulo, las organizaciones son sistemas los cuales
como cualquier otro organismo social o un incluso como los sistemas vivos
necesitan relacionarse para lograr su operacion, si uno de los actores esta mal al
igual que una célula puede dafiar el flujo en el sistema. Por ello las redes son
modelos matematicos a través de los cuales pueden representarse situaciones
gue ocurren en la sociedad, ya que al igual que los seres vivos, la sociedad es un

sistema a través del cual los organismos estan relacionados.

Estas relaciones pueden ser estudiadas a través de redes ya que estas se
plasman como un mapa para ver las relaciones y las repercusiones de unas
variables sobre otras. De tal forma es a través de estas redes que se analizan en
los siguientes capitulos a los stakeholders del sector, mostrando cémo esta
relacionada la operacién de los fideicomisos estatales, explordndose en mayor
medida a manera de ejemplo el Fondo Mixto de Promocion Turistica de la Ciudad
de México, analizando las variables involucradas y las dependencias que tienen
relacion con el turismo. El estudio tiene un respaldo de varios autores como

Frooman quien argumenta que “Economic theorists would argue that all a
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stakeholder needs to be part of issue network is resource” (Frooman, 2010:167).
Es también preciso considerar que siendo el andlisis de redes novedoso, tiene un
caracter descriptivo de la problematica que permite definir a las estructuras y abrir
nuevos paradigmas que posiblemente requieran de técnicas complementarias que

den origen a investigaciones posteriores.

Asimismo como parte de este marco tedrico es importante considerar que la
comunicacion que efectian las organizaciones con sus publicos, es un proceso
fundamental, ya que a través de diversas iniciativas hay un acercamiento a este,
poniendo en comun aquellos elementos que se quieren dar a conocer. En una
empresa las estrategias deben seguir un estudio y un esfuerzo en conjunto para
posicionar, desarrollar y mantener el producto durante el ciclo de vida del mismo,
ya que ello permite el manejo estratégico de las unidades de negocio y la
supervivencia de la empresa. No obstante en la nacidbn mexicana, no se ha hecho
un esfuerzo con sinergia para lograr esto, ya que si bien se busca difundir la
imagen del pais y tener una serie de esfuerzos manejados por diversas
instituciones, no se tiene una coordinacidon estratégica en las actividades
realizadas, y si bien hay consejos en los que los empresarios tienen una relacion

con los gobiernos, la actividad académica tiene poco impacto al respecto.

Aunque en los ultimos afios se ha buscado difundir la imagen de la marca México,
la misma no tiene una plena identificacién, ya que si bien esta abarca un gran
namero de colores expresando cultura, belleza e identidad, la misma pareciera no
tener un impacto tan grande como lo hace en México la marca Cancun, ya que
este destino es conocido por si mismo. La marca México junto con otras como
Acapulco, desafortunadamente ante las oleadas de inseguridad se han visto
afectadas, ya que las alertas de los gobiernos extranjeros han hecho que el turista
no quiera visitar el pais. Asimismo es importante considerar que la marca México
solo esta enfocada al turismo recreativo, dejando fuera todas las posibilidades que
brinda el pais, como el turismo de negocios o el médico, no abarcando la imagen
de actividades preponderantes para estados como Chihuahua, la Ciudad de
México y el Estado de México, los cuales cuentan con una gran infraestructura

hotelera.
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Aunado a ello las marcas plenamente identificadas son Cancun y Acapulco,
aunque esta ultima no tiene un gran recibimiento por parte del turista internacional
ante los hechos de violencia y narcotrafico. Otras marcas como lo es la de la
Ciudad de México, aun no cobran gran relevancia, ya que estas no han mostrado
un desarrollo a través de los afios. Analizando las ultimas imagenes manejadas
en la Ciudad de México se encuentran elementos que evocan desde la religion al
utilizar un angel, la tecnologia al ilustrar un teclado o el estilo neoyorkino al sélo
emplear letras. Esto muestra que durante el tiempo no se ha tenido una secuencia
adecuada para relacionar esto con un proceso semiotico que realmente vaya mas
alld de la marca ciudad para evocar un verdadero proceso de branding, el cual
evoque Y resalte los beneficios de la marca y todo lo que implica el producto y/o
servicio a través de sus ventajas competitivas. Es necesario considerar también el
impacto que puede tener en la imagen de la Ciudad de México, el que se haya
eliminado el denominador “Distrito Federal”’, ya que ahora su nombre se alinea por

completo a sus siglas CDMX.

Si bien hay muchas estrategias dirigidas hacia diferentes publicos, es posible
analizar al pais como una empresa con la posibilidad de desarrollar muchos
productos turisticos, la cual hace un poco de todo, sin analizar plenamente cual es
el més rentable en este momento y en el cual vale la pena enfocarse a largo plazo.
Es importante tener una distribucion efectiva de los recursos, que garantice que se
invertira en las unidades de negocio de manera estratégica. Si por ejemplo, una de
las metas fuera consolidar el turismo religioso, esto requeriria de la inversiéon
estratégica del impuesto al hospedaje en esa area y teniendo la vision de que esto
s6lo podria alcanzarse con los afios. El hacer esto de manera efectiva puede
conducir al desarrollo de ventajas competitivas en los diferentes tipos de turismo y
con ello alcanzar el desarrollo tan anhelado en el discurso politico y tan alejado de
la realidad, no obstante en el Plan Nacional de Turismo hay mucho
discursivamente y poco en la praxis, como se vera en el siguiente capitulo en el
que se analizara la historia del turismo y las acciones de los integrantes de la

actividad.
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Capitulo 2

Marco Referencial. Historia del turismo e integrantes de la

actividad

1. Preambulo del capitulo

Cada nacion es producto de su historia, lo cual se refleja en las actividades que se
desarrollan en la misma, el comercio, la industria e incluso la agricultura tienen
antecedentes histéricos que determinan en gran medida el presente de la
actividad. Ante este escenario el sector turistico no es la excepcion, ya que si bien
la realidad actual del mismo esta relacionada con escenarios globales y con la
competitividad internacional, gran parte de la manera en la que hoy se desarrolla

proviene de un largo camino histérico.

Es por ello que en este capitulo se revisan los aspectos clave de la actividad
turistica desde el gobierno de Miguel Aleman Valdés hasta la actualidad. El
conocer esta historia permite visualizar que el turismo actual enfocado en un
segmento sol y playa, es parte de lo que se ha gestado desde los inicios de esta
actividad, en la cual se ha dado prioridad al desarrollo de infraestructura sobre
cualquier otra forma de evolucion del sector, lo cual también ha afectado

paulatinamente al ecosistema.

Derivado de lo anterior aunque en la actualidad se trabaja en un turismo
sostenible, en el cual se busca el desarrollo de otros tipos de turismo como el rural,
el ecoturismo o incluso el turismo de aventura, gracias a la experiencia que
proporcionan los mismos, estas son modalidades poco desarrolladas, ya que
durante afios no se habian visualizado como modelos de negocios, por lo que
apenas se comienzan a desarrollar nuevas opciones, debido a la competitividad

internacional y a la evolucién del mercado.

Cuando se habla de competitividad, se hace referencia a la capacidad que tiene
una empresa o pais de obtener rentabilidad en el mercado en relacibn a sus
competidores y a la habilidad para crear un valor agregado que aumente la riqueza

nacional, producto de la administracion de activos o procesos, atracciones,
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globalidad o proximidad y la integracion de esas relaciones dentro de un modelo

econdémico y social (Ibafiez, 2015:124).

Asimismo a través del recorrido histérico que se observa a continuacion, se
muestra el discurso politico que ve desde los inicios al turismo como una de las
actividades clave para sacar adelante el pais, cuestion que no se ha cumplido, ya
gue si bien ha habido un avance, el mismo no ha tenido una gran relevancia en las
finanzas federales, lo cual es un referente del desarrollo de la actividad. El turismo
se ha basado en la construccion de una oferta hotelera, en gran medida manejada
por extranjeros, por lo que las grandes ganancias del capital no se han quedado
en el pais y esto no han permeando en los bolsillos de los mexicanos, de tal

forma no se ven beneficios en la poblacion.
2. Una vision holistica hacia el turismo

De acuerdo a la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), la actividad turistica es
un fendmeno de caracter cultural, social y economico relacionado con el
desplazamiento de los individuos a lugares que estan fuera de su lugar de
residencia habitual por asuntos personales, profesionales o de negocios. En las
ultimas décadas este “ha experimentado una continua expansion y diversificacion,
convirtiéendose en uno de los sectores econdmicos de mayor envergadura y
crecimiento del mundo” (OMT, 2013).

Las cifras registradas anualmente por esta actividad reflejan su gran contribucion a
la actividad econdmica, ademas dado que “los turistas no consumen solamente
productos caracteristicos del turismo, sino que su gasto puede abarcar
practicamente a la totalidad de las actividades econOmicas que vendan bienes y
servicios a los consumidores” (Parra y Calero, 2006:3), trae muchos beneficios

adicionales, entre los cuales uno de los principales es el ingreso por divisas.

En México, el turismo muestra en sus resultados internos ser una actividad con
gran potencial de crecimiento, de acuerdo a la Secretaria de Turismo (SECTUR),
México se ubicé en el 2015 en el numero 9, en la lista de destinos turisticos en el
mundo por llegada de turistas, asimismo la nacion se ubico en el 2015 en el lugar

17 por ingreso en millones de dolares, teniendo un incremento de 32% con
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relacion al 2014. No obstante la nacion mexicana se encuentra sumamente lejos
de los primeros lugares, los cuales segun la SECTUR son en cuanto a llegada de
turistas Francia que recibié 84.5 millones de turistas en 2015 y en lo que respecta

a ingresos Estados Unidos con 178.3 millones de délares en el mismo afio.

Ante este escenario, es preciso contemplar las caracteristicas de México con el
objetivo de visualizar sus oportunidades como producto turistico. El territorio
mexicano tiene extensas areas que permiten un turismo muy diverso, de acuerdo
al articulo 42 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, el pais
se conforma por las partes que integran a la federacion, las islas, (incluyendo las
de Guadalupe y Revillagigedo), arrecifes, cayos, la plataforma continental, los
z6calos submarinos y las aguas de los mares territoriales de acuerdo a los
términos del Derecho Internacional (Constitucion Politica de los Estados Unidos

Mexicanos, Articulo 42).

Ademés de acuerdo al INEGI (2013) el area del territorio es de 1.9 millones de
Kildbmetros cuadrados de superficie continental, 5,127 kildmetros cuadrados de
superficie insular y 3.1 millones de kilometros cuadrados de Zona Econdmica, lo
cual muestra la gran dimensién del alcance geografico del turismo mexicano. En
México los centros mas visitados por los turistas son “los vestigios arqueoldgicos
de las culturas mesoamericanas (...), las ciudades coloniales (....) y las playas”
(Aguilar, 2012: 190), de tal forma, los destinos turisticos mexicanos son producto
de una historia que va desde la conformacion del México antiguo, el desarrollo

interno y una economia encauzada por el libre mercado y la globalizacion.

El turismo ha jugado una dinamica muy importante en la economia mexicana, de
acuerdo con las estadisticas de Banco de México (BANXICO), ahora es uno de los
pilares que sostienen la economia nacional, ademés a lo largo de su historia el
turismo se ha visto influenciado por la apertura econémica, que ha atraido capital
extranjero a los destinos mexicanos, los cuales han llegado a través de la
infraestructura hotelera y la prestacion de servicios. En afios recientes esta
inversion se ha visto incentivada por el Fondo Nacional de Fomento al Turismo
(FONATUR).
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3. Desarrollo del turismo en México

Para conocer el desarrollo del turismo mexicano tomando en cuenta mdltiples
areas que van desde el desarrollo de infraestructura, la construccién de puertos,
las politicas migratorias y el papel del turismo en el desarrollo nacional entre otros
aspectos fundamentales, a continuacion se dan a conocer las actividades
principales por cada periodo gubernamental desde la presidencia de Miguel

Aleman Valdés hasta la fecha.
3.1 El turismo en la presidencia de Miguel Aleméan Valdés (1946 — 1952)

En el sexenio que preside Miguel Aleman Valdés, la economia del pais sufre un
proceso acelerado de inflacion dadas las excesivas inversiones, la dependencia
de los mercados extranjeros y la estrechez del mercado. La economia nacional se
deteriora al caer las exportaciones dirigidas hacia EUA. Ademas se comienza a
vislumbrar al turismo como un area de oportunidad, “la concepcion del turismo esta
determinada por la concepcion gubernamental respecto del turismo y que se ha
tomado como indicador de los esfuerzos y acciones desarrollados para hacerlo

posible, facilitarlo e impulsarlo” (Jiménez, 1993:35).

Durante la campafia electoral de Miguel Aleman Valdés surge la “Declaracion
Turistica”, la cual si es analizada a profundidad sienta las bases de los programas
de desarrollo, comenzando asi un discurso vigente en la actualidad que ve a la
actividad turistica como la gran salvadora de la economia nacional, de tal forma se
menciona que el turismo sirve “para desarrollar muchas zonas del pais, elevar los
ingresos de sus habitantes, estimular otras actividades econdmicas y dar vida a las

regiones productivas” (McDonald, 1981:127).

De acuerdo a Jiménez, el presidente Miguel Aleman desarrolla cuatro tipos de
actividades respecto a comunicaciones y transportes para el fomento de la misma:
construccibn de nuevos caminos y aumento de servicios de &omnibus,
establecimiento de nuevas rutas y aparatos. Asimismo mejora los aeropuertos
existentes, utiliza equipo moderno en ferrocarriles y restablece el servicio regular

mauritimo.
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En lo que respecta al alojamiento se considera el apoyo a la libre importacion de
articulos utiles para el financiamiento y la construccion de hoteles, la reduccion
sobre los impuestos destinados a turistas y el establecimiento de un banco de
crédito turistico con la finalidad de apoyar la edificacion, la construccion y la
adaptacion de infraestructura hotelera y restaurantera. En cuanto a atractivos
turisticos se busca la conservacion y el desarrollo de patrimonio turistico nacional.
El dltimo punto sobre el que se trabaja es la capacitacion, de tal forma considera
establecer una escuela especializada en la administracion de hoteles y
restaurantes y en la promocion turistica (Jiménez, 1993:37 - 38), ademas se
desarrollan las ciudades, “la inauguracion de la Torre Latinoamericana en 1950 en
el centro de la Ciudad de México es quiza uno de los simbolos mas nitidos de este

esfuerzo modernizador centrado en la urbanizacion” (Escalante, 2008:489).

En cuanto a las actividades destinadas a impulsar el turismo internacional se
apoya en la facilitacion del tramite migratorio y el empleo de la tarjeta de viajes
multiples. En lo que respecta a las vias aéreas, en 1921 surge la primera
Concesion de Transportacion Aérea en la Republica a la compafiia Mexicana de
Transportacion Aérea, S.L. para el servicio de carga, correo y pasajeros, en las
rutas de México - San Luis — Saltillo — Monterrey - Nuevo Laredo y México —
Tampico - Matamoros. Respecto a la aviacibn comercial, esta comienza en 1928
al ratificarse el Convenio Iberoamericano de navegacion aérea y con el inicio de
las obras del Puerto Aéreo Central, hoy conocido como Aeropuerto Internacional

Benito Juarez.

En ese periodo se busca la proyeccion del México contemporaneo, lo cual se lleva
a cabo con este desarrollo de infraestructura tanto en puertos como en las
grandes ciudades, por lo que se abre la posibilidad al turismo internacional de
disfrutar los destinos mexicanos. En 1948, se lleva a cabo el primer vuelo
comercial a Europa (México - Madrid). En 1951 y 1952 se trabaja paralelamente
en la carretera Panamericana, Ciudad Juarez — El Ocotal, las carreteras México —
Acapulco, México — Veracruz, Guadalajara — México — Guanajuato y Meéxico —

Cuernavaca comenzando asi con el servicio de carreteras de cuota.
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Con la intencion de incrementar el turismo proveniente de otros paises, se facilitan
los trdmites migratorios para los visitantes extranjeros, al mismo tiempo que se
fortalece la infraestructura con la construccién de 4 mil 200 habitaciones en el pais.
Se proporciona financiamiento para inversionistas mexicanos y extranjeros con la
intencion de desarrollar nuevos complejos turisticos, por lo que surgen cadenas

como West Internacional y Hilton.

En lo que respecta a la capacitacion, en 1947 la Secretaria de Economia crea la
Escuela Técnica Hotelera, la cual al paso de los afios se convierte en la Escuela
Mexicana de Turismo. Para 1949 también se reflejan estos esfuerzos en la parte
legal con la creacion de la Comisién Nacional de Turismo y la promulgacion de la
Ley Federal de Turismo. Durante esta administracion se fortalecen los sistemas
carreteros en el pais en la busqueda de que México esté mejor conectado, por lo

gue en 1949 se constituye la Comision Mexicana de Caminos.

En 1947 se autoriza que las empresas nacionales comiencen a volar a Europa, sin
embargo las empresas mexicanas con capital extranjero, (que eran las que tenian
el poder econdmico de hacerlo), no ejercen este beneficio ante la carencia de
aeronaves. Ademas en “1949 se termina de pavimentar la carretera México -
Laredo cuya importancia es decisiva para el turismo extranjero, principalmente el
norteamericano” (Mc Donald, 1981:114).

3.2 El turismo en la presidencia de Adolfo Ruiz Cortines (1952 — 1958)

La vision de Ruiz Cortines, tiene un marcado corte ético, debido a que hay
ciudades como Tijuana y Ensenada que se convirtieron en lugares de vicio,
mientras que en Cuba sucede un fenédmeno donde el pais centraba el turismo en
la ruleta, el juego y la prostitucion. “El 24 de diciembre de 1958, ya estando en
funciones el presidente Lopez Mateos, se crea el Departamento Autbnomo de
Turismo, con el que se iniciara propiamente el reconocimiento oficial para seguir
mas de cerca el fendmeno turistico” (Jiménez, 1993:46), ademas en 1954, se

reintegra el Consejo Nacional de Turismo.

En el transcurso de este sexenio se devalla el peso, sin embargo también hay

cuestiones positivas en lo que corresponde a la economia como lo es el
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crecimiento de los salarios y la instauracion del aguinaldo. En esta misma
direccion, Adolfo Ruiz Cortines, a finales de su administracion crea el Fideicomiso
de Crédito, el cual impulsa la infraestructura turistica, y en 1958 el Departamento
Autbnomo de Turismo, con ello se ven los primeros esfuerzos de esta

administracion por buscar el crecimiento de esta actividad.

En este periodo se implementa la tarjeta de viajes mdultiples y se termina de
pavimentar la carretera Laredo - Meéxico, que permite la afluencia de turismo
extranjero. En lo que corresponde al desarrollo de los puertos durante este
mandato, gracias al cine hay un impulso muy importante, ya que a través de las
peliculas mexicanas se atrae a los turistas a estos puertos. Con ello se fomenta la
actividad turistica de los nacionales y extranjeros, lo cual ademas se convierte
para los residentes del pais en un vinculo para lograr afianzar la identidad
nacional, se sigue con la politica de facilitar los tramites de entrada a los
extranjeros y se busca la promocién a través de la cuestion histérica. A mediados
de los afios cincuenta se realizan acuerdos con los gobiernos de Holanda y
Francia en los que se autoriza el establecimiento de servicios aéreos, ademas en
1952 Air France realiza el primer vuelo Paris México, asimismo se abren nuevas

rutas a Curazao, Aruba, Nueva York, entre otras.
3.3 El turismo en la presidencia de Adolfo Lopez Mateos (1958 — 1964)

El gobierno de Adolfo Lopez Mateos identifica al turismo como una actividad
esencial y de impacto para la balanza de pagos y la creacion de empleos, durante
su mandato se busca un proteccionismo y un creciente gasto en turismo, dada la
creacion de lugares de esparcimiento en el Caribe y Estados Unidos. En su gira
como candidato a la presidencia declara “Para Acapulco, la riqueza primaria esta
en el mar; el turismo constituye ahora la mas importante actividad econdémica de la
ciudad y del estado. Sin embargo, no debemos encomendar solamente al turismo
el desarrollo econdmico de ninguna regién de nuestro pais” (McDonald, 1981:
144).

De 1959 a 1964, el Departamento de Turismo mantiene quince delegaciones en el

extranjero, doce en Estados Unidos, dos en Canada y una en Buenos Aires. Las
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actividades mas importantes dentro del territorio nacional se dan en coordinacién
con otras secretarias de Estado y organismos descentralizados y privados. Dado
el crecimiento de la clase media se crean lugares de esparcimiento como
Oaxtepec en 1964 para trabajadores del Instituto Mexicano del Seguro Social
(IMSS) y espacios culturales como el Museo Universitario de Ciencias y Artes
(MUCA) de la UNAM en 1960. Asimismo se ve un claro interés por proyectar una
buena imagen de México hacia el exterior, a través de viajes presidenciales,
proclamando la politica mexicana de paz y desarme y estrechando los lazos de
amistad internacional, durante este mandato la Organizacion de los Juegos

Olimpicos otorg6 a México la sede en 1968 (Delgado, 1995: 275).

El 24 de diciembre de 1958, se crea el Departamento de Turismo con apoyo de la
Ley de Secretarias y Departamentos de Estado, no obstante este adquiere el
estatus de Secretaria hasta el 31 de diciembre de 1974, lo cual se publica en el
Diario de la Federacion, para 1959 con la finalidad de lograr la coordinacién entre
los prestadores de servicio y el gobierno federal se crean las Camaras Nacionales

de Turismo y la Confederacién de Camaras Nacionales de Turismo.

En este mismo sexenio durante 1961 se crea la primera Ley Federal de Turismo,
la cual se compone de cinco titulos que hablan de la reglamentacién entre otras
cosas de las autoridades de turismo, comisiones locales, camaras,
confederaciones, la organizacién nacional del turismo, derechos y obligaciones de
prestadores de servicios turisticos, catalogo turistico nacional, fomento del turismo

y sanciones.

Asi en 1963, el Departamento de Turismo crea el primer Plan Nacional de
Desarrollo Turistico, donde se confirma el papel estratégico que representa el
turismo para el progreso del pais. A partir de este reconocimiento, el gobierno
federal tom¢ el liderazgo de la planeacidn turistica, al otorgar un mayor énfasis a la

creacion de infraestructura y apoyo a la inversion en el sector (Bringas, 1999:6).

En este se plan busca ampliar la red nacional de caminos, la construccién de
obras publicas y la recuperaciéon arqueoldgica, asimismo se considera obra

publica para diversas ciudades como: Progreso, Vallarta, Tijuana, Mazatlan,
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Veracruz, Nuevo Laredo, Acapulco, Manzanillo, Ciudad Juéarez, Ciudad Miguel

Aleman y Comitan entre otras.

En el sexenio de Lépez Mateos se cuenta con un gran numero de aeropuertos
federales y se trabaja en el acondicionamiento y mejora de los mismos, ademas
se inicia con grandes desarrollos en este sentido. Durante este periodo sigue muy
fuerte el auge del cine mexicano y por ende la promocién de los puertos en
México, debido en gran parte a las historias que los cineastas del momento
explotaban los hermosos paisajes naturales y los recientes desarrollos
arquitectonicos desarrollados en el pais. De tal forma hay una fuerte difusion de la
cultura nacional, el folklore y la arquitectura, lo que conduce a su promocion

internacional.

En 1964 hay 92 mil 954 habitaciones. La mayor concentracion de las mismas se
ubica en los estados de Veracruz, Guerrero, Jalisco, Tamaulipas y la Ciudad de
México. Como puede verse dentro de este periodo no sélo se busca el desarrollo
de playas sino de espacios culturales, lo cual es visible en el discurso del entonces
presidente Adolfo Lopez Mateos, en la que sefiala la mejora de la calidad ofrecida
al turista comprendiendo una gran oferta museos, exposiciones, danzas y una
identidad como regién. En lo que respecta a la aviacion, durante 1960 Aeronaves
de México y Compafiia Mexicana de Aviacion adquieren aviones jet iniciando con

ello a operar en rutas a La Paz, Los Angeles y Nueva York.
3.4 El turismo en el sexenio de Gustavo Diaz Ordaz (1964 — 1970)

En el sexenio del presidente Diaz Ordaz tiene lugar el desarrollo estabilizador el
cual tenia el objetivo de “la industrializacion del pais, ello significaba generar los
empleos y la riqueza requeridos para satisfacer la demanda de la poblacion”
(Huerta y Chavez, 2003:56). “En esos afos un indicador primordial muestra un
comportamiento positivo: el aumento de los salarios reales, es decir, que los
salarios tenian un poder de compra cada vez mayor’ (Escalante, 2008:495). El
numero de mexicanos con posibilidad de salir del pais crece en 1970, con lo cual

hay una fuga de capital, ante ello se piensa en restringir la salida de los turistas
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fuera del pais, pero no es posible realizar esta accidén ya que esto atentaba contra

la libertad de los ciudadanos. Gustavo Diaz Ordaz declara en 1968:

Hemos de poner — no solamente para lo que se refiere a Cozumel, para lo que se
refiere a Quintana Roo, sino para muchos otros puntos de la Republica — un
especial interés en el fomento y desarrollo del turismo, por dos razones
fundamentales: una, que en esta tarea vamos ayudar mucho a nuestros hermanos
mexicanos a lograr una mejor posicidbn econdmica o a obtener empleo donde
honestamente puedan ganar el propio sustento y el pan de sus hogares; y otra,
porque el turismo es una actividad que desenvuelve a México aceleradamente, en
forma répida, las inversiones razonables, inteligentes, que México haga para
fomentarlo, y al devolverlo en bienes econdmicos, aparte de prestarle los servicios
morales a su pueblo, contribuye en forma muy eficaz, muy importante, a mantener
el equilibrio de la balanza de pagos y la cotizacion de nuestra moneda que es base
ademas para mantener la estabilidad de los precios y no afectar la economia de los

hogares mexicanos (Mc Donald, 1981:157).

Al paso de los afios se da un acelerado crecimiento y se busca el desarrollo
interno en materia turistica, ademas durante las Olimpiadas de 1968, se crea
infraestructura entre las que se encuentran villas, parques e incluso se invierte en
obra publica en las ciudades. Se modifica el Estadio de Ciudad Universitaria y se
construye la Villa Olimpica, en 1964, se presenta como oferta turistica a las Grutas
de Cacahuamilpa en Guerrero y al espectaculo de luz y sonido en Teotihuacan y
en 1967 al de Uxmal, ademas se trabaja en la construccién de albergues juveniles,

centros de descanso, hoteles y restaurantes.

En este periodo se crea la organizacion "Los Angeles Verdes", la cual desde
entonces se ha encargado del auxilio vial en las carreteras federales. Como una
iniciativa para el desarrollo y con la intencién de que se desarrollen los estados,
se asesora a los sectores privado y social y a los gobiernos estatales en materia
turistica. Ademas se realiza la publicacion del “Reglamento Interior del
Departamento de Turismo” y el “Reglamento de Guias de Turistas, Guias Choferes

y Similares”.
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En 1965, se crea el 6rgano paraestatal de administraciéon Aeropuertos y Servicios
Auxiliares (ASA), el cual se convierte en el responsable de la operacion de las
terminales aéreas mexicanas. Aunado a esto, se lleva a cabo la promocion de
México en el mercado internacional a través de revistas, periddicos, y
audiovisuales, de manera que sumandose a la busqueda del turismo doméstico,

se hacen fuertes intentos para atraer al mercado internacional.

La promocién que se realiza del pais en esa época busca el aprovechamiento de
los recursos historicos. La exposicion del pais se da en gran medida gracias a las
Olimpiadas de 1968, las cuales transcurren en un intento del gobierno por mostrar
a un pais con gran desarrollo y al mismo tiempo de ocultar la represion estudiantil
vivida el 2 de Octubre del mismo afo. El presidente Diaz Ordaz al igual que todos
los otros representantes mexicanos, se expresa muy bien de la actividad turistica
“el turismo representa un ingreso muy importante de divisas, que contribuye al
financiamiento del desarrollo econémico y social de nuestro pais. Pero ademas
significa una cosa mas trascendental, el medio de que el pueblo dispone para
propagar el conocimiento del modo de ser del mexicano, de sus virtudes, de su
historia y de su arte” (McDonald, 1981:147).

3.5 El turismo en la presidencia de Luis Echeverria (1970 — 1976)

En el gobierno de Luis Echeverria surge una importante crisis econémica mundial,
lo cual impacta en la actividad turistica dada la baja de viajeros. Las politicas
turisticas se orientan al mercado nacional, surge el proteccionismo y la inversion
extranjera. Echeverria afirma que la inversidn extranjera no debe desplazar al
capital mexicano, sino complementarlo, asociandose a €l cuando fuera util, de tal
forma la crisis del petroleo de 1973 - 1975 afecta el mercado de turismo mas
importante de México, Estados Unidos, que impone medidas restrictivas en los

viajes al exterior.

Es esta afectacion econdémica del pueblo mexicano dada la decision de los
Estados Unidos de abandonar la convertibilidad de su moneda en oro, lo que lleva
a una crisis al sistema monetario internacional, generando una baja en las

exportaciones mexicanas Yy el incremento de impuestos en las importaciones, asi
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surge la formulacion de una estrategia de desarrollo estabilizador, la cual procura
el desarrollo interno con lo que surge uno de los periodos mas brillantes para la

economia mexicana.

En materia turistica se expide la Ley Federal de Fomento al Turismo en 1974, la
cual dispone la fusion del Fideicomiso de Crédito (FOGATUR) y el FONATUR,
para la promocion y planeacion de los desarrollos turisticos. En este mismo
periodo de acuerdo a Jiménez se busca que a través de fideicomisos los
campesinos con tierras cercanas a las playas vendan sus tierras a intereses
turisticos. Con la intencion de trabajar en pro de la demanda interna del mercado
turistico se crea el TURISSSTE para ofrecer servicios turisticos a los trabajadores

del estado.

Para 1974 a través de la SECTUR, se logra la coordinacién de la actividad. Con la
finalidad de reorganizar la actividad turistica se crea el Sistema Nacional de
Planificacién Turistica (SIPLANTUR) que busca el desarrollo del turismo nacional,
asi como una adecuada reorganizacion de la actividad. Durante la década de los
setenta la oferta turistica para el mercado internacional se concentra en cuatro

puertos: Cozumel, Mazatlan, Puerto Vallarta y Acapulco.

Dada la necesidad de diversificacién, se continta con la planeacién de Ixtapa,
Cancun y Puerto Escondido para lo que se obtienen créditos con el Banco
Mundial y con el Banco Interamericano de Desarrollo. Para incentivar el turismo
extranjero aumenta el numero de delegaciones de promocion llegando a 18 a
principios de los ochenta, establecidas en Estados Unidos, Japdén, Argentina y
Canada. En la ciudad surgen lugares de esparcimiento como las “pefias”
“‘pequefios cafés o bares” (Agustin, 1992:30) donde cantaban personajes de la

época.

Durante los sexenios de los presidentes Gustavo Diaz Ordaz y Luis Echeverria, los
ojos del mundo estuvieron puestos en México por las Olimpiadas de 1968, el
mundial de Futbol de 1970 y el festival de Avandaro en 1971, no obstante en esos
mismos afios el pais enfrentd grandes crisis internas, uno de las més tragicas fue

la del 2 de octubre de 1968, diez dias antes de que comenzaran las olimpiadas “en
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una trama que apenas empieza a desentrafiarse, los estudiantes reunidos en la
plaza de Tlatelolco fueron atacados por soldados del ejército” (Escalante, 2008:
509).

Aparte de los problemas sociales en este sexenio, el bolsillo de los mexicanos
también sufre. Un ejemplo “del mal manejo de la economia fue la inflacion,
desatada a partir de 1973” (Escalante, 2008: 515). Los problemas econdmicos
surgen en gran medida por la situacion del mercado mundial, pero también por la
emision de dinero y el aumento de gastos publico sin tener respaldo de efectivo. Al
final del periodo de Luis Echeverria se aprueba la ley para el turismo modificando
FOGATUR e INFRATUR y se eleva de rango al Departamento de Turismo
convirtiéndose en Secretaria de Estado. De acuerdo a Jiménez a principios de los
setenta se da una gran labor de esfuerzos publicitarios a través de campafias de
radio, esto fue apoyado con el Campeonato de Futbol que se realiza en 1970 y el

Cervantino.
3.6 El turismo en la presidencia de José Lopez Portillo (1976 — 1982)

Durante el gobierno de José Lépez Portillo y después de la crisis de 1976, surge la
urgencia de articular en forma racional la instrumentacion para la modernizacion
de la politica turistica en México, por ello se elabora el Plan Basico de Gobierno
1976 - 1982, el cual se presenta como plataforma electoral del Partido
Revolucionario Institucional, de tal forma se ve al turismo como una alternativa
para promover el desarrollo econémico y la generacion de empleos directos, asi
como de estimular otras actividades productivas, captar divisas y propiciar el
desarrollo regional. En su primer informe presidencial Lépez Portillo menciona la
recesion del turismo mexicano, por los altos costos, la falta de calidad y las

campafias de desprestigio nacional.

A principios de los ochenta, México enfrenta severos problemas ya que hay una
crisis petrolera y decrece el flujo del turismo extranjero. Desafortunadamente como
sucede en la actualidad es notoria la falta de coordinacion entre los actores

publicos y privados involucrados en la materia como una alternativa real para
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promover la generacion de empleos, la captacion de divisas, la educacion, la

tecnologia y en general el desarrollo local - regional del pais.

En este periodo se faculta a la Secretaria de Hacienda para poder dar estimulos
fiscales a las inversiones turisticas, buscando con ello el desarrollo de esta
actividad. Algunas organizaciones importantes que surgen en este periodo son el
Banco Nacional de Turismo (BANTUR), Nacional Operadora y Nacional
restaurantera. En este sexenio también se organiza el inventario turistico nacional.
De 1980 a 1982 se elabora el Plan Global de Desarrollo, en el cual el turismo se
presenta como una actividad planificada sectorialmente de manera que cada parte
tenia mecanismos formales y especificos para su ejecucién, este plan fue
sustituido por un nuevo documento surgido en mayo de 1983, afio en el que se

promulgé el Plan Nacional de Desarrollo con vigencia de cinco afios.

Derivado de los planes de expansion de la actividad turistica el Puerto de Ixtapa
comienza sus operaciones en 1978 y de manera incipiente Puerto Escondido lo
hace en 1981. A consecuencia del extenso crecimiento y en lo que respecta a la
infraestructura es notable el crecimiento de la red aeroportuaria, por lo que se pasa
de 33 aeropuertos destinados a vuelos cortos en 1976 a 49 en 1981.
Desafortunadamente este desarrollo se enfoca basicamente en la planeacion fisica
de los atractivos y se olvida de los “circuitos” o un turismo “integrado” que fuera
competente ante las opciones internacionales, situacién que audn perdura en la

actualidad.

De tal forma sélo se considera la construccion de cuartos, que fomenta la inversion
privada y la habilitacién de la planta turistica que beneficia a los extranjeros, tanto
de los turistas como de los inversionistas. El sector carretero decrece este periodo.
En la misma década Aeroméxico y Mexicana de Aviacion comienzan a ofertar sus
servicios a Guatemala, Perd, Argentina, Panama, Venezuela, Colombia y a
destinos de la Unibn Americana, de acuerdo a Jiménez en 1980 se publica otra
Ley Federal de Turismo, que abroga la de 1974, ademas durante 1982, esta sufre
modificaciones en cuestiones de los fideicomisos de crédito, inversion, promocién

y obligaciones de los prestadores de servicios en el nuevo marco de reorientacion
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de la oferta hacia el mercado nacional. Asimismo se contempla la promocién de la
demanda interna, por medio de la SECTUR quien se coordina con las autoridades
federales, estatales y municipales para el apoyo y la estimulacion de las

actividades de promocion.

En el Plan Nacional de Turismo elaborado en 1979 y publicado en el Diario Oficial
el 4 de febrero de 1980 se reconoce el desarrollo turistico por su orientacion a la
captacion de divisas, supone la construccion de infraestructura y servicios dirigidos
a grupos de mayor poder adquisitivo. En este periodo se establece un plan de
comercializacion que provee un mayor gasto en materia publicitaria, la
coordinacion de la promocion entre dependencias publicas y privadas y un Fondo
Nacional de Promocion Turistica para apoyar las campafias de asociaciones y
prestadores de servicios turisticos a través del financiamiento. De acuerdo a
Jiménez, en este plan se estipula también que el gobierno se dirigira a mercados
especificos, teniendo como prioridad el mercado interno y a corto plazo el de
Estados Unidos, Canada, Alemania, Francia y Japén. En este plan se ve un
enfoque en segmentos, labores de promocién exterior y viajes de familiarizacion a
intermediarios, coordinacion entre prestadores de servicios, red de ventas de
servicios de transporte, fortalecimiento de TURISSTE e ICRA, desarrollo del
turismo social, fortalecimiento de agencias de viaje y manejo de paquetes
(Jiménez, 1993: 132).

En 1980 de acuerdo a Jiménez incrementa el numero de delegaciones en el
extranjero. En este periodo también proliferan la cantidad de escuelas privadas
que ofrecen educacién en el ambito turistico, de tal manera se comienza con la
profesionalizacion de la actividad turistica por medio de desarrollo de estudios en
estas areas y Consejo Nacional para la Ciencia y Tecnologia (CONACYT)

proporciona facilidades para estudios de posgrado en el extranjero.
3.7 El turismo en la presidencia de Miguel de la Madrid (1982 — 1988)

El gobierno de Miguel de la Madrid se distingue por ser un periodo de transicion
que busca una renovacion de la estructura econdmica a traves de la privatizacion y

el neoliberalismo, con lo que se deja atras el esquema econdmico cerrado y la
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politica proteccionista y paternalista que se habia manejado. Pese a este
innovador sistema para México, el pais tiene problemas severos en su economia,
gue lo llevaron a la pérdida del poder adquisitivo y a una inflacion de mas de tres

digitos.

En este escenario surge el Programa Inmediato de Reordenacién Econdémica con
el siguiente argumento “Para algunos paises representa la principal fuente de
divisas y para otros, como el nuestro, adquirir relevancia en el desarrollo
econdémico y social por su capacidad de captar divisas, generar empleos
productivos, contribuir al desarrollo regional equilibrado, fortalecer la identidad
cultural y estimular otros sectores de la actividad econémica” (SECTUR, 1983:10).
En este periodo el turismo tiene una amplia contribucién en la economia ya que el

rubro de hospedaje y conexos en 1980 alcanza un 3.4% del PIB.

Pese al discurso se cancelan varios de los programas iniciados en el sexenio
anterior como el Centro de Estudios y el Banco Nacional de Turismo, no obstante
se desarrolla el Programa de Accion Inmediato para el fomento del Turismo. Como
se ha podido ver la publicidad en el extranjero fue la base de la politica de
promocion turistica de México en el mercado internacional, no obstante la
dispersiéon de esfuerzos no permite ver un resultado por lo cual al ejecutivo integra
las delegaciones en el extranjero en el Consejo Nacional de Turismo que a
mediados de la década de los ochenta se integra a la Secretaria (Garcia, 1981
305).

En lo concerniente al desarrollo de Puertos, se inician las obras de infraestructura
en las Bahias de Huatulco, a través de las cuales se busca la promocion de la
region y por ende el desarrollo econémico. Se comienza con la remodelacion del
Acapulco tradicional y se consolidan los desarrollos de Ixtapa, Cancun, Loreto y
San José, se impulsa también el financiamiento a la oferta hotelera nacional y se

permite la entrada de capital extranjero y acciones privadas.

Derivado del gran crecimiento en la infraestructura hotelera se autorizan los vuelos
tipo charter. El sector carretero vuelve a elevar su actividad gracias a la

implementacion de esquemas de participacion privada lo que da un nuevo impulso
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al turismo interno. Un avance importante en este periodo es que se pone en
marcha el Plan de Capacitacibn Turistica, que busca el desarrollo de los

participantes de este sector.

La actividad promocional hasta 1984, es manejada por el Consejo Nacional de
Turismo, cuando muere su presidente se decide incorporar este consejo a la
SECTUR. EIl consejo apoya a organismos e instituciones que realizaban eventos
sobre México ofreciéndoles material promocional del pais, ademas se hacen viajes
de familiarizacion para agencias de viajes, periodistas, lineas aéreas, etc. De
acuerdo a Jiménez en este sentido se trabaja en el Tianguis turistico, se llevan a
cabo campafias de prensa en EUA y Canada que utilizan con el slogan “Siente el
afecto de México”. Ademas se participa en ferias en Europa, Milan, Berlin y

Latinoamérica.

En 1984, derivado de la muerte de Enrigue Camarena, comienzan las alertas
turisticas e inicia la presién politica para que se permita la entrada de autoridades
estadounidenses, la embajada estadounidense invita a los turistas a no correr
riesgos innecesarios. El turismo receptivo también se ve afectado en la Ciudad de
México, Acapulco e Ixtapa por los sismos de septiembre de 1985. Para 1988 otro
fendmeno que afecta gravemente a México es el huracan Gilberto el cual impacta

a Cancun.
3.8 El turismo en la presidencia de Carlos Salinas de Gortari (1988 — 1994)

En el mandato de Carlos Salinas de Gortari, el escenario turistico enfrenta grandes
desafios ya que la region sur de EUA y el Caribe, se ofrecen destinos de playa y
circuitos con importantes atractivos. En ese periodo se da la "modernizacion”
derivada de la globalizacion y el neoliberalismo que se desarrolla en esta
presidencia, de tal forma el Programa Nacional de Modernizacion del Turismo
1991-1994, tiene como objetivo el desempefio eficiente y competente de las

empresas publicas, privadas y sociales de este sector.

En este sexenio se proclama un nuevo reglamento en que se exalta la promocion y
el fomento del turismo, ademas de que se publica a finales de su mandato una

nueva Ley en Turismo. El area turistica se fortalece en este periodo con la
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inversion extranjera. En 1990 se comienza con la difusion de diversos estados,
ademas de que se da el “primer Festival de Composicién Musical “México Lindo y
Querido, se desarrollan paquetes turisticos y el turismo social. Por otro lado la

cantidad de mexicanos que viaja al extranjero asciende a 4.3 millones de viajeros.

Una accion relevante para el final de esta década es la aparicién de los Fondos
Mixtos de Promocion turistica, los cuales de acuerdo a Jiménez es probable que
tengan como antecedente la demanda de la iniciativa privada. La revista
expansion sefiala que en 1987, Rafael Suarez, quién era presidente de la
Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles de México expresa que el sector
demandaba una comisibn mixta para la coordinacién del sector (Flores,
Expansion: 1987:34). Estos fondos se integraron por aportaciones tripartitas donde
el gobierno federal, el estatal y los prestadores de servicio colaboraban en partes
iguales para desarrollar promociones nacionales e internacionales. Estos inician
en Mazatlan, Cancun, Cozumel, Tijuana, Zihuatanejo, Manzanillo y Acapulco y se
proyecta su aplicacion, en la zona Maya, la Ciudad de Meéxico y los destinos

coloniales.

Durante el gobierno salinista se amplia la cobertura de carreteras de cuatro
carriles y se construye la autopista Cuernavaca-Acapulco, mejor conocida como la
Autopista del Sol, la cual corre paralelamente a la antigua carretera conectando a
la capital mexicana con uno de los destinos preferidos por los citadinos. En
cuestiones de infraestructura se desarrollan grandes complejos en los puertos del
Pacifico y el Golfo. Uno de los grandes patrticipantes fue el grupo Sidek, el cual era
propietario de los Hoteles Fiesta Americana en Ciudad de México, Puerto Vallarta
y Cancun, el cual afios después fue calificado por varias revistas de critica como el
“Enron” mexicano, (Enron corporation, empresa estadounidense de energia, fue
una organizacion acusada en EUA de esconder miles de millones en deudas de
proyectos fallidos a través del manejo de estados financieros). En 1989 se
reactiva la actividad crediticia y el Banco Nacional de Comercio Exterior

(BANCOMEXT) para dar nuevas alternativas de financiamiento.
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Se promocionan los recursos naturales, las instalaciones a nivel nacional e
internacional. De tal manera se avanza en el desarrollo de atractivos coloniales,
centros arqueoldgicos y el turismo ecoldgico, alcanzandose una oferta de 374 mil
cuartos (Sexto Informe Presidencial Carlos Salinas de Gortari, 1994). No obstante
en el mismo afio México vuelve a ser un punto de atencién al mundo, ya que
mientras el discurso gubernamental indicaba que México estaba a punto de ser
parte del primer mundo y acabando de entrar en vigor el Tratado de Libre
Comercio de 1994, surge el Ejército Zapatista y el asesinato de Luis Donaldo

Colosio.

Durante estos afios se observa que el desarrollo de la poblacion no tiene un
impacto favorable, por lo que como hasta ahora se observan en las areas turisticas
zonas de grandes carencias econdémicas. “Un desafio para sociedades como las
nuestras — cualquiera que sea el tipo de desarrollo elegido es la del encuentro de
modelos viables donde participe la poblacion y pueda adaptarse a nuestras

propias particularidades culturales” (Jiménez, 2005: 83).
3.9 El turismo en la presidencia de Ernesto Zedillo (1994 — 2000)

El gobierno de Ernesto Zedillo “estuvo caracterizado por fuertes turbulencias que
afectaban la economia y amenazaban seriamente la estabilidad politica y social
del pais” (Valentin, 2012: 52). El denominado "error de diciembre" deja en grandes
problemas a las familias mexicanas por la pérdida de empleos, la contraccion
econémica y la devaluacion del peso. En ese escenario surge el Programa de
Desarrollo del Sector Turismo 1995-2000, en el cual se busca que esta actividad
contribuya al desarrollo del pais, dados los recursos naturales y la posicién
geografica de México. Se realiza una reestructura organica de la SECTUR, para
trabajar en el Desarrollo, Promocion y Servicios Turisticos, ademas se pone en
marcha el Plan Nacional de Desarrollo y el Programa de Modernizacion al

Turismo.

De acuerdo a la SECTUR en el sexenio de Zedillo se obtuvo por parte del
Congreso de la Unién la aprobacién para el establecimiento del Consejo de

Promocién Turistica, el cual es una empresa con participacion estatal mayoritaria
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gue busca que la promocién tenga un enfoque a largo plazo. “Sus programas
tienden a enfatizar mas la promocion de productos turisticos que de destinos en
particular, en el nivel de publicidad, las relaciones publicas y el mercadeo directo,
con acciones por producto y por temporada, focalizando esfuerzos hacia mercados
y segmentos de mayor rentabilidad y favoreciendo la complementariedad de
iniciativas en cooperativa” (SECTUR, 1994 — 2000: 12).

En este sexenio inicio la aplicacion del impuesto al hospedaje en el pais, buscando
generar recursos para la promocion y el desarrollo del turismo. Ante la creciente
competitividad, en este periodo se trabaja mediante el Programa para la promocién
y desarrollo turistico de Acapulco, la recuperacion de este puerto, con el proposito

vital de renovar su imagen turistica.

Por otra parte, a finales de la década de los noventa se invierte en gran medida en
la red carretera la cual presenta un retraso muy grande. Asimismo se trabaja en la
promocion del pais hacia el turismo internacional lo cual originé la aparicion de los
“Fondos Mixtos de Promocién Turistica a través de los cuales se pretendia atraer

al turismo extranjero” (Flores, 1987: 34).

A principios del 2000, México registra ingresos superiores a los 73 mil millones de
ddlares, el ingreso por turismo representa el 8.3% con una afluencia de 29
millones 6000 mil turistas internacionales. Durante la misma década el gobierno
destina a la actividad turistica un presupuesto para cuatro areas principales: el
incremento de la promocion turistica, el fomento de la inversion para la
diversificacion, la modernizacién de pequefias y medianas empresas y la mejora

de servicios turisticos.

En el 2001 el Fondo Nacional de Fomento al Turismo busca una reactivacion del
crédito e inversion turistica ya que en la coyuntura econdmica de 1994 esta
actividad dej6é de ser apoyada. Asimismo la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT) desarrolla la Cuenta Satélite de Turismo (CST), el cual es un sistema de
informacion macroeconémica que permite conocer y dimensionar la contribucion

del turismo en la economia del pais, por lo que su funcién principal es la de
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identificar las actividades econdmicas que producen bienes y servicios y que son

destinadas a turistas.

Durante el 2004 una actividad muy destacada es la firma de los titulares de las
Secretarias de Turismo, Medio Ambiente, Agricultura y Desarrollo Social y de la
Comision para el Desarrollo de Pueblos Indigenas del “Convenio General de
Colaboracion Interinstitucional” para el desarrollo del ecoturismo y el turismo rural.
Con este convenio se busca conjuntar esfuerzos y recursos para impulsar
acciones que favorecieran el aprovechamiento de los recursos para el desarrollo

de comunidades rurales, asimismo se impulsa el turismo rural.

Respecto a la aviacion comercial en 2004 ingresan varias lineas extranjeras a
México, lo que permite nuevos acuerdos con Sudafrica, Uruguay y Paraguay,
asimismo durante este afio también se comienza con el fortalecimiento de los
procesos de diversificacion competitiva. Por ello el Consejo de Promocion Turistica
aplica una politica de segmentacion de los mercados y de un Plan Estratégico de
Mercadotecnia, de manera que se logra el establecimiento de categorias de los
productos con mayor potencial, como el turismo de playas, de negocios y cultural.
Ademas en este periodo se busca potencializar centros turisticos entre los que
Figuran Tijuana, Ciudad Juarez, México, Guadalajara, Monterrey y las ciudades
coloniales, ademas se trabaja en la competitividad a través del cuidado del medio
ambiente y los recursos naturales, y se articulan circuitos a través de los cuales se

mejora la infraestructura que existia hasta el momento.
3.10 El turismo en la presidencia de Vicente Fox (2000 — 2006)

El sexenio que preside Vicente Fox tiene grandes tintes de controversia y apoyo,
debido a que es el primer presidente que llega de un partido diferente al PRI al
poder. Aunque en un inicio tiene un gran apoyo del pueblo, mientras avanza su
mandato pierde popularidad al querer imponer una nueva reforma fiscal, ademas
de que no se observan grandes cambios en el pais cémo ostentaba en su

discurso de campana.

Respecto al Programa Nacional de Turismo 2001-2006 busca que las empresas

sean competitivas, que los turistas estén satisfechos y que los destinos funcionen
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de manera sustentable. Asimismo en su presidencia se promueve la creacion de
un nuevo aeropuerto, el cual no se concluye derivado de diversos conflictos
politicos y sociales. En este periodo se realiza el Programa Nacional de Turismo
2001 - 2006 a través del cual se busca un sistema nacional de planeacion
participativa. Ademas se comienzan proyectos como el denominado “Mar de
Cortés”, antes denominado Escalera Nadutica, que pretende la conexion desde
Ensenada hasta Puerto Vallarta, de manera que se mejoren las vias de

comunicacion y las comunidades de la region.

En México surgen con fuerza las aerolineas de bajo costo. Cabe sefialar que lo
gque impide que estas lleguen antes es el marco regulatorio restrictivo y un
mercado distribuido entre los dos grandes operadores: (Aeroméxico y Mexicana),
gue abarcaban casi el 80% del mercado. Aunque existen varias aerolineas en
México, no fue hasta este sexenio que con la apertura del marco regulatorio y las
aerolineas de bajo costo como Interjet cambia la accesibilidad para la poblacién.
En 2005 el gobierno desarrolla estrategias para atraer mas turismo de
convenciones y enriquecer la mezcla de visitantes al pais ya que "los visitantes de
convenciones gastan de tres a cinco veces mas que un turista tradicional”
(Presidencia de la Republica, 2005).

Durante el gobierno del presidente Vicente Fox a través de FONATUR se da
Asistencia Técnica a Inversionistas para verificar la viabilidad de sus proyectos,
ademas a través de la Bolsa Mexicana de Inversion Turistica se reune a
oferentes de proyectos y a los otorgadores de financiamiento (SECTUR, 2005).
Aunado e ello a partir de 2001, el Fondo Nacional de Fomento al Turismo disefa
esquemas de reactivacion del crédito e inversion turistica, dada la devaluacion

monetaria.
3.11 El turismo en la presidencia de Felipe Calderén (2006 — 2012)

El presidente Felipe Calderén caracteriza su gobierno por una abierta lucha
contra el narcotrafico, lo cual provoca un gran numero de muertos, de tal forma los
problemas en el pais impactan destinos como Acapulco y Ciudad Juarez. Dados

los problemas econdémicos que enfrenta durante su administracion el 8 de
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septiembre de 2009, Felipe Calderon Hinojosa anuncia la desaparicion de la
SECTUR como una medida de austeridad, de manera que sus actividades
pasarian a ser parte de la secretaria de Economia, no obstante la Comision de
Turismo considera que es inadecuado desaparecer una dependencia estratégica

para el desarrollo econémico del pais.

Un afio antes la actividad turistica enfrenta severos problemas dada la aparicion
de la influenza por lo que se destind un presupuesto de 418.8 millones de pesos
a la promocion de los destinos mexicanos en Europa, Asia, América Latina,
América del Norte y el turismo domeéstico, dada la mala percepcion del pais a nivel

internacional.

Un puerto que resiente en este periodo fuertemente el narcotrafico es Acapulco, el
cual decae dadas las condiciones del mismo, por lo que el gobierno federal
durante ese sexenio busca que se hable bien de los destinos. En este gobierno un
punto muy importante es que se cancela el proyecto de Cabo Cortés o mejor

conocido como “Cabo Pulmo” por no mostrar sustentabilidad.

Este tuvo grandes impulsores como John Carthy y Raul Arriaga, quienes apoyaban
el desarrollo de este complejo que se pretendia que fuera gestionado por un
consorcio chino — estadounidense, sin embargo diversos organismos pusieron en
cuestionamiento la integridad ambiental, ya que este proyecto afectaba un area
natural protegida. Esta situacion es muestra de como durante afios los gobiernos
han dado una gran prioridad al desarrollo de infraestructura y al beneficio
economico de las clases mas acaudaladas del pais e incluso de empresarios
internacionales, a pesar del dafio al medio ambiente y del poco impacto favorable

para la sociedad.

Aunado a ello se sigue la consolidacién de las denominadas aerolineas de bajo
costo entre las que destacan: Volaris, Interjet y Viva Aerobus, su impacto fue muy
claro, ya que mientras antes de la entrada de estas aerolineas el acceso al
transporte en avion para la poblacion mexicana era del 6%, con la introduccion de
estas aerolineas subi6 al 15% (Kotler, 2012:413), lo que muestra un incremento

considerable en el uso de este transporte.
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3.12 El turismo en la presidencia en curso de Enrique Pefia Nieto (2012 - )

El gobierno actual presidido por Enrique Pefia Nieto anuncia una inversion de mas
de 100 mil millones de pesos en la actividad turistica, los cuales se pretende para
obras e infraestructura, de tal forma al igual que desde hace varios sexenios se ve
al turismo como una gran oportunidad para impulsar el crecimiento econémico del
pais. En este sexenio se plantea que se potencializardn los destinos ya
consolidados y que se habla del impulso al Sistema Nacional de Certificacion

Turistica para asegurar la calidad.

Asimismo se argumenta que habra una mayor promocion, se acercara el crédito y
se buscard impulsar el turismo proveniente de destinos internacionales, asi como
el turismo domeéstico. Un punto destacable es que durante esta administracion se
inicia con el proyecto del nuevo aeropuerto de la Ciudad de México, ya que el
tamafo y demanda de la capital mexicana hace prioritario este tema en materia

turistica.
4. Importancia de la actividad en la actualidad

Para la economia mexicana el turismo es una actividad de gran importancia, ya
gue esta es uno de los pilares de la misma, por ejemplo en 2015 llegaron a México
32.5 millones de turistas, lo cual ubica al pais en el noveno lugar en cuanto a
recepcion de turistas y en el lugar 17 por ingresos al haber recabado durante 2015
17.5 millones de ddlares (SECTUR:2016).

Es en este escenario que con la finalidad de fortalecer la actividad turistica nace el
Consejo de Promocién Turistica de México (CPTM), el cual desarrolla “la marca
México”, a través de la cual se identifica la oportunidad de revisar y renovar la
imagen de México como destino turistico, de manera que muestre una oferta
global y refleje una imagen apropiada y relevante al mercado nacional e

internacional.

De acuerdo al CPTM a través de la Guia breve de uso de Marca México, la
marca Meéxico pretende mostrar la diversidad del pais respecto a su riqueza,
calidez y alegria asi como la identidad de la patria una interseccion entre sus

periodos histéricos, que van desde la herencia prehispanica hasta la propuesta
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contemporanea, con ello se busca incentivar la demanda turistica definida como la
“cantidad de turismo que las economias domésticas o turisticas desean adquirir o
comprar para satisfacer su necesidad de hacer turismo a los diferentes precios de
este” (Castejon, 2009: 71).

Asimismo con la finalidad de reafirmar estas tareas de promocién se trabaja en la
actualidad con fideicomisos estatales, quienes operan el impuesto al hospedaje y
gue tienen como fundamento los codigos financieros de cada estado y sus
respectivas leyes. Por ejemplo el articulo 186 del Codigo Financiero del Distrito
Federal establece que el impuesto es del 3% del total de las prestaciones por
servicios de hospedaje, ademas en los cddigos queda establecido que para los
efectos de este impuesto se consideran servicios de hospedaje la prestacion de
alojamiento o albergue temporal de personas en las que entran los servicios
prestados por hoteles, hostales, moteles, campamentos, paraderos de casas

rodantes, tiempo compartido y departamentos amueblados.

Especificamente en el caso de la capital mexicana el impuesto hotelero destinado
a la promocion, es administrado por el Fondo Mixto de Promocion Turistica del
Distrito Federal, este organismo tiene un presupuesto integrado en buena medida
por el impuesto hotelero, pero también recibe aportaciones del gobierno federal, de
paraestatales y de particulares, asi como créditos, productos de operaciones e
inversion de fondos (FMPT: 2013).

Siendo México una nacién dentro de los paises con mayores llegadas de turistas a
nivel mundial, el empleo adecuado del impuesto hotelero por los fideicomisos
estatales se presenta como una alternativa de incentivar la operacion de esta
actividad, ya que al contribuir en el asesoramiento y financiamiento de los planes,
programas y acciones que se instrumenten para la promocién del turismo, se
puede lograr una mejor operacion en beneficio de los ciudadanos. Por ello en los
siguientes capitulos se analiza la operatividad del mismo, a través de diversos
instrumentos y métodos con los cuales se podra ver a viabilidad de la aplicacion

fiscal y el impacto en el desarrollo del branding turistico.
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5. Discurso politico

A través de la historia la actividad turistica ha jugado un papel muy similar en el
discurso politico, desde Miguel Aleman en 1946 se mencionaba que por medio de
la actividad turistica se lograria un impacto positivo en la economia nacional, de
manera que con esta se elevarian los ingresos de sus habitantes. Si se observa
este discurso con los actuales no hay una evolucién, ya que se tienen las mismas
expectativas y desafortunadamente poco se ve en cuestion a nuevas estrategias.
Asimismo Gustavo Diaz Ordaz declara en 1964: “El turismo no debe verse ya sélo
como negocio en el mundo, sino como un medio para que los hombres se
conozcan y comprendan; comprension que es tan necesaria en estos momentos”
(McDonald, 1981).

Por su parte Lopez Mateos declara en su sexenio “Hemos procurado mejorar la
calidad de lo que se ofrece al turista; le brindamos nuestros museos, nuestras
exposiciones, nuestras danzas, y la expresion de lo que somos” (McDonald, 1981:
145). Esta busqueda de rescatar y exaltar la cultura se mantiene hasta la
actualidad, no obstante aunque es un gran atractivo tanto para los visitantes
nacionales como los internacionales, no es suficiente ante la competitividad que se

presenta en la actualidad.

De tal forma, a través de la historia se ha venido diciendo el mismo discurso hasta
llegar al presidente actual quien menciona que “El turismo es una oportunidad
para impulsar el crecimiento econdmico y la posibilidad de tener un México
incluyente con condiciones de mayor bienestar, calidad de vida y oportunidad de

desarrollo individual y colectivo” (Foro Nacional de Turismo: 2013).

Para lograr ese impulso competitivo de la actividad que repercuta en el desarrollo
local — regional, la actividad turistica ha venido creciendo a lo largo de los afios
(principalmente via infraestructura) para atender a un gran numero de turistas de
diversas indoles en distintos lugares del pais. Por ello la actividad ha crecido
también en cuanto al nimero de actores encargados de la gestion y la regulacion

de los procesos al interior de la misma.
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6. Conclusiones del capitulo

Como pudo verse a través de este capitulo, la actividad turistica tiene un gran
desarrollo a nivel mundial y aunque México ha salido de la Tabla de los 10 paises
mas visitados, la realidad es que no deja de ser una importante fuente de ingresos
para el pais, ya que de acuerdo a los informes de la SECTUR va en crecimiento
por lo que del 2014 al 2015 (ultimas cifras reflejadas por la SECTUR) paso de

ingresar 16.2 millones de délares a 17.5 millones.

Es importante considerar que aunque la nacién mexicana de acuerdo al articulo
42 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, tiene grandes
extensiones de tierras y litorales que desde mediados del siglo pasado se han
explotado para fomentar la actividad turistica, a través de la construccion de
puertos, carreteras y desarrollo urbano, ademas de haber trabajado en la
promocion internacional y la disminucion de tramites burocraticos para los turistas
extranjeros que desean visitar el destino mexicano. No obstante aln se encuentra
muy lejos de tener ingresos por esta actividad como Estados Unidos, ya que esta
nacion percibié en 2015 178.3 millones, lo cual muestra que México no alcanzé ni

un 10% de esta percepcion.

Debe considerarse que la realidad actual de esta actividad es producto de crisis
sociales entre los que figura la matanza de 1968, problemas econémicos como la
situacion que se presento al inicio del mandato de Zedillo, contracciones derivadas
de enfermedades durante 2008 a raiz de la influenza e incluso la lucha contra el
narcotrafico que ha dejado una gran secuela por las alertas que presentan los

gobiernos internacionales.

Aunque histéricamente se han presentado estrategias de construccion de
infraestructura, promocion, busqueda del mercado en el ambito nacional e
internacional y en general un impulso de la actividad, la caida de México entre los
destinos mas visitados del mundo, es muestra de que la naciéon necesita enfrentar
nuevos desafios para retomar sus niveles de competitividad y con ello tener
beneficios econdmicos importantes, ya que las estrategias mostradas en la figura

2.1 han resultado insuficientes.
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Figura 2.1: Ejemplos de estrategias empleadas por el gobierno para

desarrollar el turismo

Desarrollo de
IHEENF]
turistica

Politica
migratoria

Desarrollo de
carreteras e
industria de
transporte

Promocion
nacional e
internacional

Fuente: Elaboracion propia.

Ademés como se revisé durante el capitulo, los beneficios turisticos abarcan
mucho mas que el ingreso de divisas, por lo que repercuten en otros indicadores
como la creacion de empleo y el desarrollo tecnolégico, lo cual es una gran
necesidad para los paises en la actualidad. Debe también considerarse el
escenario de la nacion mexicana ante las reformas estructurales, por lo que urge
un cambio en la manera de obtener recursos, derivado a que no puede seguirse
considerando al petréleo como una fuente segura de ingresos.

En el discurso politico se ha visto un gran impulso a la actividad a través de la
historia, no obstante gran parte de los avances se conservan en la parte discursiva
y no se consolidan en beneficios reales que se traduzcan en el desarrollo de la
misma y por ende en la situacion econdmica de la poblacion. Si bien han crecido
el numero de dependencias involucradas en el turismo y el nimero de turistas, es
notoria una gran diversidad en los esfuerzos hacia la construccion de la actividad
turistica, lo que no ha permitido hasta el momento construir un producto con un
branding fuerte que realmente muestre todo el potencial del destino mexicano y el

conjunto de satisfactores que puede ofrecer al turista.
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Capitulo 3
Marco Legal. Actores politicos y recaudacion fiscal

1. Preambulo del capitulo

El turismo como cualquier otra actividad econOmica tiene una diversidad de
organismos politicos involucrados, sin embargo en capitulos posteriores se ve
como una falta de articulacion de los mismos puede afectar los resultados del
sistema. Si se pensara en una organizacion idonea para una empresa, deberia
haber una serie de departamentos con actividades perfectamente delineadas y
especificas, que si bien podrian estar relacionadas entre si, necesitarian de tareas
clave y objetivos por cumplir, por ello tanto a los actores del turismo como a los
integrantes de una organizacién, podemos ubicarlos en redes. “Una red es una
estructura social constituida por nodos los cuales generalmente son individuos u
organizaciones, que estan unidos por uno o mAas tipos especificos de
interdependencia, tales como valores, visiones, ideas, intercambio financiero,

negocios, conflictos, entre otros” (Espinoza, 2011:237).

En esta tesis se revisan los actores involucrados en el turismo de manera Federal
y como ejemplo en la Ciudad de México para analizar como se estructuran sus
relaciones. A través del andlisis de esta estructura es visible como hay varios
organismos involucrados en la praxis turistica, no obstante mas adelante se
observa como la SECTUR es la organizacién que predomina sobre el resto, de
manera que esta otorga a algunos organismos otras actividades, sin embargo

todas deben apegarse a lo dictado por esta dependencia.

El conocer esta estructura es muy importante, ya que realizando el andlisis a
través de redes, puede verse como se relacionan estas estructuras y hacer una
revision con base en el grado de centralidad, es decir considerando el “numero de
actores a los que un actor esté directamente unido” (Merinero, 2009:181). Durante
el capitulo se observa la clasificacion de las actividades que desarrolla la SECTUR
y los organismos que dependen de la misma. Esta estructura y la clasificacion de

actividades permite mostrar la operacion del sector y la manera en que se
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desarrollan las acciones estratégicas de esta dependencia, de tal forma se

observa la dimensién de la actividad.

La clasificacion de las actividades permite conocer por areas las diferentes tareas
gue realizan los organismos relacionados con el turismo. Asimismo se analiza a
los organismos que de acuerdo a la Ley General de Turismo (LGT) estan
implicados en la promocidn turistica, de manera que se vea cOmo actla cada uno.
Con la finalidad de ejemplificar la operatividad de la promocion, se analizan
también en este capitulo los actores involucrados en el turismo en la Ciudad de
México, de manera que se tenga a través de ello un referente de como se aplica la
promociéon de forma local, lo cual permite el desarrollo de la tesis presentada al
respaldar la operacion de manera federal y estatal. Asimismo es este capitulo se
abarca el contexto fiscal, ya que desde las antiguas civilizaciones, los gobiernos
solicitaban contribuciones para el desarrollo de las actividades de los grupos mas
favorecidos, en México este fendbmeno no fue la excepcion, ya que desde antes
tiempos prehispanicos se observaba el pago de un tributo de los pueblos
conquistadores hacia los pueblos conquistados, lo cual sentdé un precedente del
sistema fiscal actual, ya que posteriormente siguié durante la colonia y hasta la

actualidad en forma de contribuciones.

En este capitulo también se observan algunos antecedentes del origen de los
impuestos, mostrando puntos de su evolucion desde antes de la conquista en
forma de tributo hasta el sistema actual. Se enfatiza el cambio en la forma de ver
esta recaudacion, ya que si bien en el pasado se hacia como parte de un pago por
ser pueblos conquistados, en la actualidad se hace bajo una 6ptica de recaudacion
de contribuciones, a traves de las cuales el estado brinda una serie de servicios en
beneficio del pueblo. Se observa también como ha cambiado el objeto de los
impuestos, ya que por ejemplo en la Nueva Espafia el impuesto se hacia sobre los
metales, mientras en la actualidad han surgido esquemas como el impuesto sobre
la Renta el cual grava la utilidad de las personas fisicas 0 morales. Este cambio
ha sido paulatino y se ha dado dependiendo de las caracteristicas del pueblo, el
gobierno y las necesidades que demanda el sistema que en ese momento ha

operado.
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El impuesto al hospedaje tiene antecedentes en el entorno nacional e
internacional, por ello en este capitulo se menciona como el mismo tiene
referentes en diversas naciones, aplicandose a distintos aspectos como el
desarrollo de infraestructura y a enfrentar situaciones econémicas particulares de
cada destino. Asimismo se explica el contexto histérico en el que surge este
impuesto, ya que la economia tuvo un aspecto clave en este sentido dadas las
condiciones que enfrentaba la nacidbn mexicana en ese momento, producto del
‘error de diciembre” que se dio durante el gobierno del entonces presidente

“Ernesto Zedillo”.

Por ultimo se presenta como se lleva a cabo la administracion del impuesto
hotelero dada la operacion de fideicomisos y la labor promocional del Fondo Mixto
de Promocion Turistica, a través de lo cual se ha buscado en México el desarrollo
de la marca y el branding en los destinos mexicanos, esto se hace considerando la
forma en que ha evolucionado el sector y la situacion que presenta el turismo
mexicano dada su contribucidon social y econOmica a los bolsillos de los
mexicanos, ya que si bien han sido muchas las expectativas mencionadas en el
discurso politico, la economia de la naciébn mexicana no ve esto reflejado

plenamente.
2. Actores involucrados en el turismo a nivel Federal

De acuerdo a la LGT (Ultima Reforma DOF 17-12-2015), se enlistan y explican a
continuaciéon una serie de organismos que estan involucrados en la operacion
turistica a nivel nacional. Aunque esta es la descripcion general de las funciones
del Sector turistico para el desarrollo de esta tesis se han identificado 29 funciones
clave, las cuales, se agrupan de acuerdo al tipo de actividad en 8 grupos:
administracion,  cooperacion, economia, juridica, cuidado ambiental,

mercadoldgica, politica y social.
2.1 Secretaria de Turismo (SECTUR)

Es la entidad encargada de disefiar y guiar la politica turistica nacional. Esta
dependencia promueve la actividad turistica tanto nacional como internacional por

medio del Consejo de Promocion, coordina las acciones federales y estatales en
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busqueda del desarrollo turistico, promueve el desarrollo de infraestructura, la
promocion, los acuerdos y la cooperacion entre los actores privado y social (Ver
Tabla 3.1). Asimismo se encarga de la participacion en programas de prevencion
y riesgo, el desarrollo y difusion de investigaciones y el disefio de indicadores.

Tabla 3.1: Actividades desarrolladas por la SECTUR a nivel Federal
Actividades clave de la SECTUR Naturaleza de la actividad

Establecimiento Administracion
Registro Administracion
Vigilancia Administracion
Redes con empresarios Cooperacién
Redes con academia Cooperacién
Gestion de Tarifas Econdémicos
Estadisticos Econdmicos
Infraestructura Econdmicos
Interdependencia Econdmicos
Busqueda de financiamiento Econdémicos
Inversion Econémicos
Sanciones Juridico
Regulacion Juridico
Sustentabilidad Medio ambiente
Investigacion Medio ambiente
Planeacion Mercadolégico
Promocion Mercadolégico
Competitividad Mercadolégico
Estrategia Mercadolégico

Capacitacion
Calidad

Impulso turistico
Imagen

Politica turistica

Alineacién al Plan Nacional de Desarrollo

Proteccion
Asociacion

Busqueda de igualdad

Consulta

Fuente: Elaboracion propia con base en la LGT, 2015.
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En cuanto a la normatividad se encarga de la regulacion de acciones para la
administracion de la actividad, la clasificacién de establecimientos hoteleros y de
hospedaje, el cumplimiento de la ley, asi como la aplicacién de sanciones en caso
de ser necesario. Por ultimo en lo que concierne a la politica ambiental esta
dependencia revisa lo relacionado al establecimiento, la regulacion, la

administracion y la vigilancia de las zonas de desarrollo turistico sustentable.
2.1.1 Actividades de administracion

El articulo 7 de la LGT fraccion VI menciona que la SECTUR debe apoyar el
establecimiento de servicios turisticos. En el capitulo Il del titulo 4 articulo 44 se
menciona que esta misma Secretaria a través del Fondo Nacional del Fomento al
Turismo debe coordinarse con las autoridades locales para obtener y simplificar
trAmites que permitan el desarrollo de inversibn en turismo y proyectos
productivos. En el titulo quinto, (de los aspectos operativos), capitulo I, se
menciona que la SECTUR debe regular al Registro Nacional del Turismo el cual

es un catalogo publico de los prestadores de servicios turisticos del pais.
2.1.2 Actividades de cooperacion

En el articulo VII fraccién 8 se habla de que la SECTUR junto con la de Secretaria
de Economia deben fortalecer y promover las empresas turisticas, de tal forma
hay un apoyo a las mismas, sin embargo desafortunadamente una gran parte de
estas son de naturaleza extranjera. Asimismo en la fraccion VIl de este mismo
articulo se habla de que debe de apoyarse a través de estas instancias la creacion

y la apertura de negocios.
2.1.3 Actividades econdmicas

En el articulo 4 seccién VIII se menciona que la SECTUR debe promover la
infraestructura y el equipamiento para contribuir al fomento y desarrollo del
turismo. En el articulo 7 de la ley se menciona como esta Secretaria junto con la
de Transportes deben determinar las necesidades de transporte terrestre, asi
como rutas maritimas y aéreas que garanticen la conexion de los sitios. Asimismo
deben ver lo relacionado a la sefializacion y buscar la inversion de capitales

nacionales y extranjeros en el establecimiento de servicios turisticos.
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En el capitulo VII se habla del ordenamiento turistico del territorio y como se debe
efectuar la planificacion turistica considerando las caracteristicas, la disponibilidad
y la demanda de recursos turisticos. En el capitulo Il del titulo 4 articulos 42 a 45,
se habla de que la SECTUR a través del Fondo Nacional del Fomento al Turismo
debe contribuir para planear, programar, fomentar y desarrollar el turismo, asi
como planear sus inversiones, por ello necesita identificar las zonas que puedan
ser aprovechadas en proyectos productivos para el sector turistico. Asimismo esta
dependencia se encarga de promover la creacion de nuevos desarrollos turisticos
en donde exista un potencial turistico, realizar la promocion y publicidad de sus

actividades y gestionar los financiamientos requeridos para su objeto.
2.1.4 Actividades Juridicas

Con base en el articulo 2, fraccion IV se formulan las reglas y procedimientos para
el establecimiento y el ordenamiento del turismo. En el articulo 4 fraccion V se
menciona que esta entidad regula las acciones para la planeacion y gestion de la
actividad, en la fraccion Xll se habla de que este organismo se encarga de la
regulacion para la clasificacion de establecimientos hoteleros y de hospedaje, en la
Xl de que se vigila el cumplimiento de la ley y en la XIV de las sanciones que

aplican en caso de incumplimiento.

El titulo quinto (de los procesos operativos) capitulo Il articulos 53, 55 y 56 abarca
las relaciones entre turista y prestadores de servicio, cuidado de la no
discriminacion y la expedicion de NOMS. En los capitulos Ill y IV de este titulo se
analizan los derechos y las obligaciones de los prestadores de servicios turisticos
y de los turistas; en el mismo titulo capitulos VI'y VII se mencionan la verificacion

del cumplimiento de la ley, las sanciones y el recurso de revision.
2.1.5 Actividades de cuidado ambiental

Basado en el articulo 2, fraccion 8 se establecen reglas con la finalidad de crear
zonas de desarrollo turistico sustentable, de manera que se busque el desarrollo
local integrado. En el articulo 4 seccién VIl se habla del establecimiento,
regulacion, administracion y vigilancia de las Zonas de Desarrollo Turistico

Sustentable. En este mismo articulo en la fraccién XlI se abarcan la promocién, la
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realizacion y la difusion de indicadores y estudios turisticos. En el articulo 5 se
describen la administracién y la supervision de las zonas sustentables. En el
articulo VII fraccidbn X se habla de que esta secretaria promueve y fomenta la
investigacion, la educacion y la cultura turistica. En el capitulo VIl articulos 31 a 36

se habla de las zonas de desarrollo turistico sustentable.
2.1.6 Actividades mercadoldgicas

De acuerdo al articulo 2, fraccion Il de la LGT se establecen las bases para la
planeacion y la programacion de la actividad turistica en la busqueda de
competitividad y un desarrollo equilibrado a nivel estatal. Con base en el articulo 4
la SECTUR a través del Consejo de Promocion se encarga de la promocion a
través de la actividad turistica nacional e internacional. En el capitulo VI articulo
22, se menciona que las politicas, los objetivos y las prioridades de la actividad se

basaran en la investigacion de las caracteristicas de la demanda.

En el titulo cuarto, articulos 37 a 41, se describe la manera de implementar la
promocion de la actividad turistica, mencionando que los estados, municipios y el
Distrito Federal deben estar coordinados con la SECTUR para desarrollar
campafias nacionales e internacionales de promocion turistica. Para ello la
Secretaria es la encargada de determinar las politicas que aplicara por medio del
Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM). En el titulo V capitulo V se
habla de la competitividad y la profesionalizacion en la actividad turistica buscando
con ello promover la competitividad turistica en coordinacion con las dependencias

involucradas.
2.1.7 Actividades politicas

En el articulo 4 fraccion VI se menciona que debe coadyuvarse a la aplicacion de
los instrumentos de politica ambiental y el cambio climatico en materia de turismo,
lo cual es muy importante ya que desafortunadamente la nacidbn mexicana ha
tenido que enfrentar huracanes que han afectado estructuras muy importantes
como Cozumel y Los Cabos. Ademas se establece con base en el articulo 4 de la

LGT la SECTUR debe formular y conducir la politica turistica nacional
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2.1.8 Actividades sociales

Acorde al articulo 2 fraccion V se busca que todos los mexicanos puedan tener
acceso al descanso y a la recreacion a través del turismo. El articulo 4 fraccion IX
menciona que la SECTUR es la encargada de promover acuerdos, cooperacion y
coordinacion entre los sectores social y privado para el desarrollo turistico. En el
capitulo Il (del turismo social) articulo 16 se menciona que la secretaria otorgara
condiciones de equidad para viajar y en el 17 se indica que para ello buscara
acuerdos para cumplir con estos objetivos. Asimismo en el capitulo 1V se habla del
turismo accesible en los articulos 18 y 19, mientras que en el capitulo V articulos

20 y 21 se hace referencia a cultura turistica.
2.2 Estados y Distrito Federal

De acuerdo al articulo 9, los estados y el Distrito Federal deben formular, conducir
y evaluar la politica turistica local, celebrar convenios y aplicar los instrumentos de
politica turistica, asi como formular, ejecutar y evaluar el programa local de
turismo. De tal forma sus iniciativas deben apegarse al Plan Nacional de
Desarrollo instrumentando acciones de promocion, vigilancia, impulso,

investigacion, prevencion y cumplimiento de la ley.

En esta misma ley se habla también de los municipios, los cuales también deberan
encargarse de la formulacion, conduccion y evaluaciéon de la politica turistica en su
municipio. Tanto como los estados como los municipios deben estimular y
promover el fomento a las cadenas productivas que generen redes de valor

alrededor de los nuevos destinos turisticos.
2.3 Comision Ejecutiva de Turismo

De acuerdo al capitulo V de la LGT, esta comisién de caracter intersecretarial
busca conocer, atender y resolver asuntos en los que tengan competencia dos o
mas dependencias o entidades de la Administracion Publica Federal. Asimismo
funge como drgano de consulta para los asuntos que la Secretaria considere
oportunos, lo cual se puede dar derivado de la gran cantidad de actores

involucrados.
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2.4 Consejo Consultivo de Turismo

De acuerdo a los articulos 12 y 13 de la LGT este organismo propondra la
formulacién de estrategias y acciones de coordinacién entre las entidades de la
Administracién Publica Federal, de manera que a través de foros de consulta se
logre un desarrollo integral de la actividad turistica, considerando los puntos de
vista de los diversos actores involucrados gracias a la voz que se da a los mismos

por medio de la consulta.
2.5 Consejo de Promocion Turistica

Segun los articulos 38 al 41 de la LGT, EI CPTM es el organismo encargado de la
coordinacion, el disefio y la operacion de estrategias de promocion turistica a nivel
nacional e internacional, asi como de promocionar México. “Asimismo, se ha
considerado un escenario de planeaciébn y consolidacion de proyectos y
estrategias a mediano plazo, que permite sentar las bases para posicionar al
Consejo como una organizacion lider en materia de promocién turistica, en el
contexto de un mercado cada dia mas competitivo por la globalizaciéon de las
economias” (CPTM, 2013).

El consejo busca enfocar las estrategias y esfuerzos promocionales a los
mercados y segmentos mas rentables, logrando una imagen positiva que sea
permanentes a través del tiempo y que logre la credibilidad. Asimismo
fomenta esquemas de induccién y coordinacion de manera que se generen
economias de escala, posicionando la oferta turistica mexicana como multidestino

y multiproducto en las preferencias de consumo.

En la Tabla 3.1 se muestra un resumen de las actividades realizadas por el
gobierno en cuanto a turismo se refiere. Para el andlisis que se desarrollara en los
siguientes capitulos en cuanto a las redes, se determinan 29 funciones clave, las
cuales, se clasifican en 8 grupos: administracién, cooperacion, economia, juridica,
cuidado ambiental, mercadoldgica, politica y social. Asimismo para comprender la
dindmica de operacion del sector, en la Tabla 3.2 se mencionan a los actores

involucrados en el Turismo a nivel Federal y sus funciones.
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Tabla 3.2: Actores involucrados en el Turismo a nivel Federal

Actores involucrados en el Turismo a nivel Federal de acuerdo a la LGT

(2015)

SECTUR Formula y conduce la politica turistica
nacional

Comision Ejecutiva de Turismo Conoce, atiende y resuelve asuntos en
los que tenga competencia dos 0 mas
organismos

Consejo Consultivo de Turismo Propone estrategias y acciones de
coordinacion

Consejos Consultivos Locales Apoya el desarrollo sustentable del
turismo en los estados

Consejos Consultivos Municipales de Apoya el desarrollo sustentable del

Turismo turismo en los municipios

Fondo Nacional de Fomento al Turismo  Se coordina con autoridades locales
para obtener y simplificar tramites de
inversion en turismo

Consejo de Promocion Turistica de Promueve la actividad turistica nacional

México e internacional

Fuente: Elaboracion propia con base en la LGT (2015).
3. Actores involucrados en el sector turistico en la Ciudad de México

De acuerdo a la Ley de Turismo del Distrito Federal (LTDF) los siguientes
organismos son los que estan involucrados con la operatividad de la actividad en
la capital mexicana: SECTUR del Distrito Federal, delegaciones, Fondo Mixto de
Promocion Turistica, Comisién Ejecutiva, Consejo Consultivo y Oficina de

Congresos y Convenciones.
3.1 La SECTUR del Distrito Federal

De acuerdo al articulo 7 de la LTDF esta dependencia es la responsable de la
planeacion, el establecimiento, la coordinacién y la ejecucion de la politica
turistica, de manera que busca impulsar el crecimiento y el desarrollo del turismo
en la Ciudad de México, con la finalidad de lograr que esta actividad sea
sustentable con garantias para el respeto al medio ambiente y a la autenticidad
sociocultural, asi como el desarrollo de las actividades econémicas que beneficien
de manera econdmica, generen empleo, ofrezcan servicios sociales y contribuyan

a mejorar sus condiciones de vida.
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La SECTUR es el organismo que esta encargado de celebrar y suscribir convenios
o acuerdos de coordinacién con diversas dependencias y entidades de la Ciudad
de México y del Gobierno Federal (ver Tabla 3.3). Asimismo puede relacionarse
con organizaciones del sector privado, social y educativo, de manera que se
impulse la competitividad turistica y se logre destacar del resto de los destinos en

el mercado.

Tabla 3.3: Actores involucrados en el turismo en la Ciudad de México

Actores involucrados en el turismo en la Ciudad de México

Actor Actividad Actor Actividad
SECTUR Proteccién FMPT Busqueda de
financiamiento
Busqueda de igualdad Promocién
Sanciones Planeacion
Capacitacion
Promocién Comisién Interdependencia
Ejecutiva
Planeacion
Desarrollo de competitividad Consejo Planeacion
Calidad consultivo Estrategia
Politica turistica Sustentabilidad
Sustentabilidad Relacion con academia
Investigacion Relacion con

empresarios
Relacion con empresarios

Oficina de Promocion
Delegaciones Interdependencia Congresos y Investigacion
Promocién Convenciones Relacion con

empresarios
Planeacion

Fuente: Elaboracion propia con base en la LTDF, 2013.

3.1.1 Participacién en programas y orientacién al turista

De acuerdo al articulo 7, fraccion IV, V y VI de la LTDF, la SECTUR de la Ciudad
de Meéxico participa en la elaboracion de los Programas Delegacionales de
Turismo y proporciona orientacion, asistencia y atiende las quejas de los turistas
de manera directa o a través de la Red de Modulos de Informacion Turistica, con
lo cual se busca el apoyo al cliente nacional o internacional en su estadia en la

capital mexicana.
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3.1.2 Relacién con prestadores de servicios turisticos

La Secretaria segun lo estipulado el articulo 7 fraccion VIl y X en la LTDF impulsa
la actividad turistica por medio de programas y proyectos con la finalidad de
obtener financiamiento, estimulos e incentivos para los prestadores de servicios
turisticos, y fomentar la inversion en infraestructura turistica. También para
implementar medidas para que los prestadores de servicio mejoren la calidad
turistica, cuiden la normatividad, se dé el acceso a financiamientos y estimulos,
participacion en los programas y reconocimientos de la Secretaria y asesoramiento

para la integracion de cadenas productivas.

La SECTUR a través de programas de certificacion, promueve también la
excelencia en la gestion de los hoteles y restaurantes, de manera que en estos se
opere con altos estandares de servicio. Se exaltan las  caracteristicas
arquitectonicas y gastronomicas que reflejen y promuevan la riqueza de la cultura
mexicana, con lo cual se pretende atraer mas turistas a los destinos turisticos

nacionales
3.1.3 Investigacion y apoyo en desastres

En el articulo VII fraccién XIll y XIV de la LTDF se establece que la SECTUR se
encarga de investigar, recabar, sistematizar y difundir la informacién turistica. Todo
ello con la intencién de proponer acciones y programas para mejorar la calidad,
infraestructura o incluso el patrimonio de los servicios turisticos, asi como en la
prevencion de desastres. Esta Secretaria también se encarga del disefio,
instrumentacién, ejecucion y evaluacion de programas de investigacion a través de

los cuales se busca el desarrollo turistico local.
3.1.4 Capacitacion y competitividad

La Secretaria, acorde al capitulo 62, 63 y 64 de la LTDF participa en la elaboracién
de programas de capacitacion para prestadores de servicios turisticos con el
objetivo de incrementar la calidad y por ende mejorar la competitividad de los
mismos, de tal forma en conjunto con dependencias y entidades del Gobierno de
la Ciudad de México organiza cursos y celebra congresos en esta area. Este

organismo también lleva un registro de las instituciones educativas relacionadas
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con el turismo para informar a los prestadores de servicios turisticos de la validez

oficial y el nivel académico de dichas instituciones.
3.1.5 Promocién

Respecto a las labores de promocion, del articulo 37 al 41 en la LTDF se establece
gue esta organizacion es la encargada de llevar a cabo la difusion de la
informacion de atractivos turisticos, servicios y prestadores de servicios turisticos,
por medio de diversos canales de comunicacion, de manera que lleve a cabo la
promocion turistica del patrimonio natural y cultural de la Ciudad de México, en
coordinacion con las dependencias facultadas conforme a la Ley Organica de la

Administracion Publica de esta entidad.

En lo que respecta a la promocién internacional, esta se debe llevar a cabo de
manera coordinada con autoridades federales de la materia. La Secretaria ademas
es la encargada de expedir los lineamientos para el disefio y la produccién de
campafas por lo que a su vez debe promover el uso de la marca turistica en todos
los materiales graficos, visuales y electronicos que se utilicen. “La marca turistica
del Distrito Federal es el elemento grafico que identifica a esta Ultima como destino

turistico en el @mbito local, nacional e internacional” (LTDF, 2010:16).

Dentro de sus labores de promocion la Secretaria apoya también la realizacién de
ferias y eventos promocionales de turismo, celebrados de manera anual en la
Ciudad de México y en las cuales se busca el posicionamiento del destino en el
ambiente turistico nacional e internacional. Los temas de los mismos son variados,
abarcando desde gastronomia, ocio e incluso aspectos relacionados con la cultura

y la salud.

Asimismo es la encargada del disefio, la estandarizacién y la supervisién de la
colocacion de la nomenclatura turistica. La Secretaria también determinara el sitio
de Internet oficial del Gobierno de la Ciudad de México con fines de informacion y
promocion turistica y se encargard de la publicacion y distribucion de libros,
revistas, folletos y materiales audiovisuales realizados para hacer difusion del

turismo.
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3.1.6 Planeacion turistica

Se establece en los articulos 2 y 15 de la LTDF que la Secretaria se encarga del
desarrollo de planes con actividades econdmicas viables que se basen en el
turismo sustentable de manera que se garantice el respeto al medio ambiente y a
la identidad sociocultural de las comunidades. Por medio de la planeacion se
procura que las comunidades cuenten con oportunidades de empleos y obtencion
de ingresos y servicios sociales para mejorar sus condiciones de vida. Asimismo
dentro de sus labores estan el impulsar y proponer la creacién de zonas de

Desarrollo Turistico Local.
3.1.7 Sanciones a prestadores de servicios turisticos

Del articulo 74 al 79, se establece que la Secretaria debera vigilar el cumplimiento
de las disposiciones de la LTDF realizando verificaciones y sancionando a quienes
incurran en discriminacion e incumplimiento de acuerdos, esto con la finalidad de
proteccion y seguridad de los visitantes nacionales e internacionales. Asimismo

debera dar seguimiento a las quejas de estos procesos.
3.2 Jefe de gobierno

En el articulo 6 de la LTDF se establece que el jefe de gobierno debe formular,
conducir y evaluar la politica turistica, por medio de diversas acciones como la
publicacién del decreto por el que se expide el ordenamiento territorial turistico, la
formulacion de las declaratorias de Zonas de Desarrollo turistico sustentable local,
presidir el consejo, designar al editor general del Fondo, (a propuesta del

secretario de turismo) y la expediciéon de los programas delegacionales.
3.3 Fondo Mixto de Operacion Turistica

De acuerdo a los articulos 43 a 49 de LTDF se indica que este organismo es un
fideicomiso publico encargado de la implementacién, asesoramiento y
financiamiento de los planes, programas y acciones de promocion turistica. Las
finalidades del fondo son la contribucion a la realizacion oportuna de los
programas de promocion turistica de la Secretaria, de manera que se fomente la

actividad turistica y la imagen de la Ciudad de México por medio de camparias de
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promocion y publicidad nacional e internacional asi como la evaluacion de la

viabilidad de los proyectos.
3.3.1 Vinculacion del fondo con otras organizaciones

Este organismo apoya a la SECTUR en el desarrollo de programas de promocion,
fomento y mejora de la actividad de turistica por medio de campafias de promocion
turistica nacional e internacional. Asimismo se encarga de adquirir valores emitidos
para el fomento del turismo por instituciones del SFM (Sistema Financiero
Mexicano) u otras empresas dedicadas a la actividad turistica. También esta a
cargo de la presentacion de informes de actividades, estados contables y gestion

de financiamientos.
3.3.2 Integracion del Patrimonio del Fondo

El patrimonio del fondo se integra con las aportaciones del gobierno de la Ciudad
de México, que deben ser por lo menos iguales al monto total recaudado por
concepto de impuesto al hospedaje, asi como de los productos de las operaciones
gue realice y de la inversion de fondos, por ello el monto que operan los
fideicomisos encargados de la promocion es muy superior a lo recaudado via
impuestos, de tal forma esta es s6lo una contribucion al presupuesto de estos

organismos.
3.3.3 Legislacion e integraciéon del Fondo Mixto de Turismo

El Fondo se regira por la Ley de Turismo del Distrito Federal, la Ley Orgénica de
la Administracién Publica del Distrito Federal, su contrato de fideicomiso y sus
Reglas de Operacion. Asimismo este fideicomiso tendra un Comité Técnico, el cual
esta integrado por una variedad de actores que provienen de distintos organismos,
lo cual permite tener una vision plural al momento de decidir la operatividad del
fideicomiso, estos son el titular de la Secretaria, un representante de la Secretaria
de Finanzas de la Ciudad de México, un representante de la Secretaria de
Desarrollo Econémico de la Ciudad de México, un representante de la Secretaria
de Desarrollo Rural y Equidad para las Comunidades, un representante de alguna
Delegacion, cuya designacion sera conforme al Reglamento, debiendo participar

las distintas delegaciones de manera rotativa y anual, asi como cuatro
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representantes de los prestadores de servicios turisticos con una representacion
sectorial o gremial. Debe considerarse que eventualmente pueden convocarse
dependencias o instituciones de la administracion publica y a personas o
instituciones de diversos sectores de acuerdo a la naturaleza del proyecto, con

derecho a voz pero sin voto.
3.4 Comisién Ejecutiva de Turismo

Con base en los articulos 8, 9 y 10 de la Ley Turismo del Distrito Federal, la
Comisién Ejecutiva de Turismo es un 6rgano de cardcter intersecretarial, que
busca conocer, atender y resolver asuntos de naturaleza turistica en el que haya
varias dependencias competentes, por ello esta entidad puede emitir su opinién
acerca de politicas publicas, reglamentos, decretos, acuerdos u otras

disposiciones con la finalidad de generar acuerdos.
3.5 Consejo Consultivo

Del articulo 11 al 13 de la LTDF se establece gue este 6rgano es el encargado de
proponer a la secretaria politicas publicas turisticas, asi como las estrategias y
acciones de coordinacion de dependencias y entidades de la Administraciéon
Publica de la Ciudad de México con fomentar y lograr el desarrollo sustentable de

la Ciudad de México.

Tiene entre sus atribuciones la expedicion del Codigo de Etica de Turismo, la
elaboraciéon de propuestas, la propuesta de medidas para el cumplimiento de los
derechos de los turistas, la emision de recomendaciones en casos de violaciones
de derechos de los turistas y la sugerencia de acciones preventivas ante acciones
delictivas relacionadas con el turismo. Este consejo es presidido por el jefe de
gobierno e integrado por los servidores publicos que tengan a su cargo la materia
turistica, asi como aquellos que determine el Jefe de Gobierno de la Ciudad de
México, las organizaciones de los prestadores de servicios turisticos, las
organizaciones de los trabajadores turisticos, las instituciones académicas que

imparten estudios en la materia y los jefes delegacionales.
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3.6 Delegaciones

En el articulo 14 de la LTDF se establece que entre las atribuciones de las
delegaciones se encuentran la formulacion, la conduccién y la evaluacion de la
politica turistica de la delegacion. Asimismo las delegaciones deben proporcionar
a la Secretaria los datos solicitados en materia turistica, vigilar la infraestructura
turistica, participar en la elaboracion del programa de ordenamiento turistico de la
Ciudad de México, asi como organizar en coordinacion con la Secretaria cursos,
seminarios, talleres, congresos y encuentros para la capacitacion de los

prestadores de servicios.

Estas dependencias también se encargan de proponer medidas para mejorar la
calidad de la infraestructura, el patrimonio y los servicios turisticos, que se
encuentren dentro de su territorio, participar en la promocion y la asistencia
turistica en el ambito de su competencia y en coordinacién con la secretaria, asi
como concretar con los sectores privado y social acciones a favor de la actividad
turistica. Estas entidades deben apegarse al Programa Delegacional de Turismo,
de manera que promuevan la actividad turistica en su demarcacion territorial en el
marco del Programa y de los Programas Delegacionales. Ademas en el caso de la
promociéon internacional deben trabajar coordinadamente con  autoridades

federales con el uso de la marca México.
3.7 Oficina de Congresos y Convenciones

La Oficina de Congresos y Convenciones de acuerdo a los articulos 50 y 51 de la
LTDF se encarga de promover e impulsar la actividad turistica, por medio de la
prospeccion de eventos nacionales e internacionales, con lo cual postula a la
Ciudad de México como sede para eventos de Turismo de Reuniones. Asimismo
se encarga de presentarse ante asociaciones de profesionales, organizaciones
civiles y prestadores de servicios los cuales tienen posibilidades de realizar

eventos en dicha localidad.

De tal forma realiza las gestiones correspondientes ante los distintos ambitos de
Gobierno de la Ciudad de México, el sector y la iniciativa privada, con el fin de que

la infraestructura del segmento de Turismo de Reuniones se adecue a las
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necesidades de este segmento, ya que como una rama muy especifica del turismo
requiere de ciertas instalaciones y servicios que atiendan especificamente las
necesidades de su target. Respecto a otras actividades ademas esta encargada
de realizar estudios y analisis acerca del sector, por medio de los cuales se buscan
constantemente mejores practicas que lleven a la capital mexicana a desarrollarse

en el campo del turismo nacional e internacional.
3.8 Secretaria de Desarrollo Rural y Equidad para las Comunidades

De acuerdo al articulo 56 de la LTDF es la dependencia encargada de establecer,
formular y ejecutar politicas y programas de Turismo Alternativo en la zona rural y
pueblos originarios, asi como su promocion y fomento, buscando la conservacion
de la vida silvestre, sus especies, poblaciones y ecosistemas, garantizando la
proteccion de la biodiversidad y la consistencia de los biomas, propiciando la
competitividad entre ambiente y turismo. Esta organizacion busca también el
respeto a las libertades y derechos colectivos e identidad sociocultural de los
ejidos, pueblos y comunidades rurales. A través de esta secretaria también se da
informacion a los que realizan actividades de turismo alternativo para prevenir
riesgos, se cuida la arquitectura de los inmuebles y se realizan estudios de turismo

alternativo.
4. Teoria fiscal

Como se vio en el primer capitulo el turismo en México ha jugado una dindmica
muy importante en la economia nacional, ya que desde que se comenzd a
gestionar su desarrollo a finales de los afios cuarenta, ha ganado terreno y
ampliado sus horizontes méas alla de las “vacaciones”, de manera que ahora es
uno de los pilares de la economia junto con la manufactura, el petréleo y las

remesas, no obstante esto no ha permeado a profundidad en la poblacion.

La actividad turistica se ha convertido en un eje de acumulacion, por su capacidad
para ampliar los capitales y la atraccién de los mismos para su reproduccion, ya
que sostienen el aumento de las desigualdades en las comunidades para el
bienestar econdémico mediante la centralizacion del capital a través de la

integracién vertical de las empresas prestadoras de servicios con una creciente
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divisién del trabajo y la homogeneizacién del espacio (Palafox, Zizumbo y Arriaga,
2010:196).

A pesar de este escenario de desigualdad generada por el sistema, dados los
efectos positivos que la actividad provoca, el gobierno se encuentra en la
bdsqueda de potencializar el turismo, través de la aplicacion del impuesto al
hospedaje, ya que por medio del mismo es posible la obtencién de recursos. La
existencia de los impuestos en el mundo es una practica comdn en la que se
busca obtener recursos para satisfacer las necesidades del estado, de manera que
la contribuciébn de cada persona permite el gasto publico. De tal forma “los
impuestos son contribuciones establecidas en ley que deben pagar las personas
fisicas y morales que se encuentren en la situacién juridica o de hecho prevista por

la misma“ (Cédigo Fiscal de la Federacion, 2016).
5. Antecedentes de los impuestos en México

Los impuestos actuales tienen su origen en el tributo, mientras que actualmente
estos son una contribucién que los ciudadanos dan al estado para que este pueda
operar y cumplir con las necesidades de los ciudadanos, anteriormente los pueblos
dominados tenian que dar tributo a los mas fuertes, por lo que las primeras
manifestaciones de la tributacion en México tienen sus origenes en el codice
Azteca con el rey de Azcapotzalco, el cual pedia tributo a cambio de beneficios a

su comunidad.

Durante mucho tiempo este fue visto como producto de la dominacién del fuerte
sobre el débil, por ello esta palabra tiene su origen en el latin tributum que significa
carga continua en dinero o especie entregada por el vasallo al sefior. En el siglo
XVI comienza el sistema impositivo en el México colonial derivado de la fusion del
sistema azteca y espafiol, del primer sistema se toman los tributos, mientras que
de los espaiioles se incluyen diversas modalidades de impuestos como alcabalas,

la averia y el papel sellado.

El tributo estuvo presente desde las etapas iniciales de la historia mexicana, por
ejemplo las primeras disposiciones de la colonia datan de 1530, cuando la corona

espafola solicita diversos pagos a los pueblos indigenas. En 1597 se crea la
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Contaduria General de Tributos y Azogues para asentar las tasaciones de todos
los pueblos. De acuerdo a Herbert Klein las colonias hispanoamericanas y Nueva
Espafia tienen una gran recaudacion ya que pagan 70% mas impuestos que los
espafoles peninsulares, asi durante el siglo XVIII en la época del México
borbonico se obtienen fondos extraordinarios de la poblaciébn mexicana ya que las

tasas se fijan de acuerdo a distinciones raciales o étnicas (Marichal, 2001: 22).

En la Nueva Espafia se incorporan gravamenes, como los impuestos sobre la
mineria de plata y oro, asimismo se aplica el tributo en las republicas de indios, el
diezmo minero y los aplicados al comercio denominados alcabalas y pulques. En
la época del Virreinato y la Republica durante la segunda mitad del siglo XVIII se
lleva a cabo un importante proceso de modernizacién estatal, por lo que se
modifican los planos administrativos, fiscales y militares, en este periodo se
establecen intendencias y reformas fiscales. Es importante considerar que cuando
culmina el periodo colonial, en el virreinato se obtienen cuotas muy altas, sin

embargo en la sociedad hay una gran desigualdad en la distribucion del ingreso.

Posteriormente a la independencia “la nueva estructura fiscal prob6 ser fuente de
conflicto y controversia durante medio siglo. Un primer aspecto contradictorio del
marco institucional mexicano en la década de 1820 fue la superposicion de un
modelo federalista estadunidense sobre el viejo sistema de gobierno espaiiol
colonial” (Lara, 2009: 116). Del fisco del Virreinato a la Republica, hay un proceso
de modernizacion estatal, de tal forma en la Nueva Espafia se establecen
intendencias y reformas fiscales, se estable el monopolio del tabaco el cual es una
importante fuente de ingresos para la real hacienda Virreinal. En la época
independiente la primera Republica Federal aplica esta contribucibn monetaria con
la finalidad de consolidacion del federalismo, no obstante su operacion ha
cambiado dramaticamente, mientras en el pasado estos eran un tributo, en la
actualidad son una contribucién para su propio bienestar, de manera que este

gestione los mismos en favor de los habitantes.

En la Constitucién Federalista de 1824 “se establecid una nueva jurisdiccion

politica, similar a la de Estados Unidos, por lo que el gobierno federal de México
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coexistia con los gobiernos estatales y locales, cada uno gravando diferentes
objetos, sin embargo no existia una delimitacion a cada nivel de gobierno de qué y
cuanto gravar cada uno”’ (Lara, 2009:116). Sin embargo después de la
independencia, la nueva estructura fiscal es fuente de conflicto ante el diverso
namero de gravamenes directos e indirectos, de tal forma la recaudacion fue

complicada.

Durante el porfiriato, hay un proceso de fortalecimiento del poder en manos del
gobierno esto fue acompafado por una serie de reformas financieras y fiscales
gue incluyen rentas del timbre, contribuciones sobre la propiedad, apertura de la
costa al comercio de exportacion, etc. En este gobierno se resta ingresos a los
estados y el gobierno federal tiene un mayor control del sistema, no obstante hay

un buen recibimiento ya que los presupuestos estatales vivieron un superavit.

Sin embargo en 1914 a 4 afos de haber iniciado la revolucién, el sistema tributario
vive una crisis al desplomarse los regimenes monetario, bursatil y bancario.
Durante el siglo XX hay una gran transformacion de la economia mundial lo que
implica el crecimiento de los paises y su endeudamiento, esto provoca que los
sistemas modifiquen sus gravamenes surgiendo con ello los impuestos sobre la
renta, con ello este sistema permite sumar el ingreso obtenido por el contribuyente
sobre lo cual se aplica el gravamen, este sistema de globalizacién impositiva se

inicia en 1964.

En 1979 se realiza el Sistema de Integracién Fiscal que busca gravar al
contribuyente al sujeto que pagaba un dividendo. En 1986 se genera un sistema
de base ampliada el cual controlaba los efectos de la inflacion por medio de la
ampliacion de la base tributaria permitiendo un ajuste por inflacién en deducciones.
En afos recientes se ha procurado evolucionar el sistema fiscal a través de
diversas reformas, sin embargo Meéxico sigue presentando bajas cifras en

recaudacion tributaria, ya que en general hay un descontento

Actualmente existe en México un marco juridico que regula estos impuestos, el
cual tiene su origen en la Constitucion Mexicana y en distintos cédigos que se

aplican a nivel federal y estatal. De manera constitucional los impuestos tienen su
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fundamento en el articulo 31 fraccion IV de la Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos, que marcan como obligaciones de los ciudadanos la
contribucién en los gastos publicos de la federacion y del estado en que residan de

manera proporcional y equitativa. Este articulo tiene los siguientes principios:

Todos los mexicanos estan obligados a contribuir en los gastos publicos. Esto
también contempla a los extranjeros si su fuente de riqueza se ubica en territorio
nacional o si tienen su residencia oficial en México. A través de los impuestos (ver
Figura 3.1) se debe contribuir a los gastos publicos para satisfacer las funciones y
los servicios que debe prestar el estado, ademas existen contribuciones estatales
gue deben cubrirse para que los diferentes estados puedan hacer frente a sus
obligaciones. Los impuestos deben establecerse en la ley y aplicarse en forma
proporcional y equitativa y de acuerdo a la capacidad contributiva de los sujetos
(Martin, 2006: 2 — 3).

Figura 3.1: Principios béasicos de los impuestos

A través de los Los impuestos deben

impuestos se debe aplicarse en forma L.as impuestos solo

podran aplicar si la ley

contribuir a los gastos proporcional y -

publicos equitativa

Fuente: Elaboracion propia 2012 con base en Martin (2006:2).

Por ello es muy importante el estudio de los mismos debido a que dado que los
impuestos cambian la asignacion de recursos, esto genera efectos econdémicos
muy importantes, ya que por una parte reducen el nivel de ingreso e incrementan
los precios de los bienes y por otra permiten ofrecer servicios estatales que
disfrutan los ciudadanos, de tal forma los habitantes de la nacion tienen la

obligacion de contribuir al gasto publico.
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La forma en que los impuestos han evolucionado para transformarse en los
sistemas fiscales actuales es un proceso complejo, ya que los gobiernos le
devuelven a la sociedad esas contribuciones en bienes publicos, por lo que existen
diversos sistemas a través de los cuales se busca la justicia en la aplicacion de los
estos. Una de las principales funciones del Estado en las sociedades modernas,
es la de procurar el bienestar entre el conjunto de sus ciudadanos mediante los
impuestos y sobre todo, mediante el gasto, por ello los gobiernos pueden hacer
transferencias entre los grupos de mayores ingresos y los grupos pobres, en aras
de fomentar la igualdad de oportunidades entre los miembros de la sociedad. No
obstante en la actualidad el sistema fiscal estd muy cuestionado debido a que la
captacion de recursos se ve afectada por la presencia de la economia informal, la

corrupcion y la evasiéon de impuestos.

En lo que respecta al turismo los impuestos repercuten en este al igual que en
otras actividades econdémicas. “Sin embargo, la importancia de la actividad turistica
en muchos paises ha llevado a actuaciones especificas del sector publico con el
objetivo general de incrementar la contribucion del turismo a la economia nacional”
(Castejon, 2009: 25). Para ello la politica fiscal mexicana se encarga de la
utilizacion del gasto publico y los impuestos como instrumentos de politica

econdmica en la busqueda de ciertos objetivos.
6. Clasificacion de las contribuciones

De acuerdo al Cédigo Fiscal de la Federacion (ultima reforma publicada DOF 17-
06- 2016) las personas fisicas y morales deben contribuir en los gastos publicos de
acuerdo a las leyes fiscales. Los impuestos como ya se menciond, son las
contribuciones establecidas en la ley, que deben pagar las personas fisicas o

morales en una situacion juridica o prevista.

Se denominan aportaciones de seguridad social a las contribuciones establecidas
en ley para cumplir con obligaciones en materia de seguridad social. Respecto a
las contribuciones de mejoras son las establecidas en Ley a cargo de las personas
fisicas y morales que se beneficien de manera directa por obras publicas, por

altimo lo que corresponde a los derechos son contribuciones que se dan por el
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uso o el aprovechamiento de bienes del dominio publico. Estas contribuciones se

ilustran en la Figura 3.2.

Figura 3.2: Clasificacion de las contribuciones

Seguridad social

Contribuciones en

Impuestos mejoras y derechos

Contribuciones

Fuente: Elaboracion propia con base en el Cédigo Fiscal de la Federacion, 2016.
6. El impuesto al hospedaje y la conformacion del branding

En México el impuesto hotelero encuentra su fundamento en la constitucion y en
los Cadigos Fiscales de los Estados y aunque en muchas naciones opera desde
hace anos, como en los ochenta donde “puede verse en varias ciudades de
Estados Unidos como San Diego, Los Angeles, Las Vegas y Houston” para el
financiamiento de servicios publicos provistos a residentes y visitantes de esa
década” (Fuji, Khaled y Mak, 1985: 169), en México comienza su aplicacion en el
sexenio de Ernesto Zedillo, siendo utilizado con fines de financiamiento de la
promocion turistica (Ver Figura 3.3) de los destinos nacionales, este gravamen se
implement6 desde 1995 en México, a través de lo cual se cobra al turista en el
momento que paga cada noche de hospedaje un porcentaje que va del 2 al 3% vy
se justifica porque con base en lo recaudado se impulsa y promociona al turismo
de la region de donde se obtienen dichos recursos.
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Esto se dio ya que durante la administracion del presidente Zedillo, el sector
replanted sus estrategias. De acuerdo a la SECTUR se requeria responder a los
retos de un entorno internacional mas competitivo ya que se presentaba una
mayor competencia internacional, la promocién del desarrollo sustentable, los
nuevos mecanismos de competitividad, el aprovechamiento de instrumentos

tecnoldgicos y el fomento a la inversion nacional y extranjera.

Debe considerarse también que cuando surge este impuesto México vive una
crisis econdmica, ya que a mediados de 1994, la nacion mexicana se encuentra en
una fase de expansion de su ciclo econdmico, sin embargo existe un déficit
importante en la balanza de pagos y en la cuenta corriente, por lo que ya se ha
planteado por parte de algunos analistas la necesidad de devaluar la moneda ya
gue existe una sobrevaluacion del peso, sin embargo el gobierno no ejerce accion

alguna hasta que Ernesto Zedillo llega a la presidencia.

Figura 3.3: El impuesto hotelero

Obligaciones

estatal Mercado
Problemas Iwopsli)%sggjgl
econémicos S
Servicios Economia Promocion
publicos
EUA y Centroamérica México Fideicomisos

Fuente: Elaboracion propia.

El gobierno en lugar de optar por una politica fiscal austera decide aumentar el
gasto publico en el sector energético y la construccion en la busqueda de

crecimiento econdmico. Aunado a ello se eleva el nivel de deuda publica mexicana
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en valores de corto plazo, esto junto con la disminucién la presion sobre las
reservas internacionales, la paulatina disminucion de las entradas de capital y el
crecimiento en las tasas de interés generan grandes problemas en la economia

mexicana.

El 20 de diciembre de 1994, “se acordd con los representantes de los sectores
productivos aumentar en 53 centavos la banda de flotacion. El 21 de diciembre,
cuando los mercados ya habian cerrado, el gobierno anuncio que en el futuro no
se controlaria la paridad peso-délar y por tanto se adoptaria un sistema de libre
flotacion” (Banda, y Chacon, 2005: 454). De acuerdo a Chacon hubo
contradicciones en la forma de comunicarse y enviar mensajes a los inversionistas
y a la comunidad internacional, ante ello se vive un ambiente adverso, por lo que
ante la retirada de capital el gobierno tiene que aceptar un paquete de ayuda
internacional, de tal forma “el gobierno mexicano persiguié la integracion de un
fondo de apoyo financiero con recursos internacionales por un monto que
permitiera la estabilizacion financiera en el corto plazo” (Banda y Chacon, 2005:
455).

Derivado de lo anterior durante el gobierno del presidente Zedillo se vive en el
pais la necesidad de estabilizacién financiera, por lo que durante el sexenio hay
un esquema de austeridad y por ende poco dinero disponible. En el contexto
internacional se vive un aumento constante en el flujo de turistas internacionales,
por lo cual México emprende acciones que buscan su atraccion. Ante la situacion
econdmica que se vive, a través del impuesto hotelero se busca el desarrollo de
actividades de promocion de los destinos. Asi se logra por parte del Congreso de
la Unidén la aprobacion para el establecimiento del Consejo de Promocién Turistica,
a través de la forma de una empresa con participacion estatal que cumple los
objetivos de planeacion, disefio y coordinacion junto con la SECTUR de los
programas Yy la politica de promocion turistica de forma nacional e internacional.
Por medio de este consejo se busca la diversidad de su oferta y la prestacion de
servicios de calidad, buscando un enfoque a largo plazo y orientdndose a

mercados especificos.

112



Con ello se busca el desarrollo de acciones especificas por producto y temporada
enfocando esfuerzos hacia mercados y segmentos de mayor rentabilidad, para
apoyar esta actividad, durante este gobierno “se inicié la aplicacion del impuesto
de hospedaje en diferentes entidades federativas del pais, generando con ello
recursos que son gestionados localmente para el desarrollo y la promocion
turistica“ (SECTUR, Resumen informativo, 1994 — 2000: 12).

A partir de 1995 se establece que los turistas comiencen a pagar un impuesto por
hospedarse en los diversos estados del pais y en la Ciudad de México. Por
ejemplo de acuerdo al Codigo Fiscal del Distrito Federal en el capitulo 7, articulo
162 y 163, todas las personas fisicas y morales que presten servicios de
hospedaje en la Ciudad de México deben pagar este impuesto, considerandose
servicios de hospedaje el alojamiento o albergue temporal de personas a cambio
de una contraprestacion, los cuales incluyen servicios de hoteles, hostales,
moteles, campamentos, paraderos de casas rodantes, tiempo compartido y
departamentos amueblados y que este impuesto aplica al percibir
contraprestaciones por servicios. La razén de ser de este impuesto se encuentra
en la promocién de los estados, con lo que se pretende potencializar el turismo

dado su impacto econdémico.

Aunque muchas ciudades del mundo han aplicado este impuesto con tasas que
estdn muy por arriba de las establecidas en México, llegando incluso al 15% en
algunas ciudades de Estados Unidos y Centroamérica, el destino del recurso es
muy diferente al caso mexicano, por ello ante la importancia de la actividad
turistica y el manejo del impuesto hotelero, se presenta la necesidad de verificar el
manejo y el impacto de estos recursos en el branding de los destinos y el
desarrollo local-regional, ya que finalmente lo que se busca es el impacto positivo

de esta actividad.

De tal forma el impuesto por servicios de hospedaje es un gravamen
implementado desde 1995 en el pais, no obstante no hay un manejo claro del
manejo de este y mucho menos del desarrollo de la marca y el branding a través

de lo recaudado. Es necesario el desarrollo de una forma de medir la eficacia con
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la que se emplea el dinero y su impacto en los destinos, para generar una

percepcién positiva del gravamen.

En México, el manejo de los recursos adquiridos a través del impuesto al
hospedaje es realizado por fideicomisos locales como lo es el Fondo Mixto de
Promocion Turistica del Distrito Federal. El fideicomiso se define como “una
Figura juridica que permite aislar bienes, flujos de fondos, negocios, derechos, etc.
en un patrimonio independiente y separado con diferentes finalidades. Es un
instrumento de uso muy extendido en el mundo” (Barboza, 2006:5), que busca

potencializar el buen manejo de los recursos y la experiencia en los mismos.

Historicamente esta Figura se remonta a principios del siglo pasado: “El
fideicomiso fue legislado primeramente en México como un capitulo de la
L.G.T.O.C. (Ley General de Titulos y Operaciones de Crédito) de 1924”
(Dominguez, 2005:129). Con lo que se ve que tiene un gran desarrollo a lo largo
de la historia y por ende una reconocida participaciéon en el manejo de recursos

para cumplir los fines establecidos.

Dominguez sefala 4 etapas en la historia del fideicomiso: una primera que
comprende los afios de 1932 a 1974 donde se gestan sus principios. La segunda
de 1975 al 2000 en la que se pretende que esta Figura solucione todos los
problemas de la época; la tercera etapa implica la codificacion de las reformas del
2000 al 2003 y a partir de este afio inicia la armonizacién de las disposiciones de
las secciones primera para el fideicomiso en general con el capitulo

correspondiente a la seccién segunda del fideicomiso de garantia.

Como ejemplo el Fondo Mixto de Promocion Turistica del Distrito Federal es el
fideicomiso que se encarga de las funciones de asesorar y financiar los planes,
programas y acciones que se instrumenten para la promocién de la actividad
turistica. Las operaciones del mismo se encuentran reguladas por la LTDF, el
Reglamento de la LTDF, el contrato constitutivo del fideicomiso, asi como las
Reglas de Operacion del Fondo Mixto de Promocién Turistico. Otros fideicomisos
con una gran operacion en México son el Fideicomiso Turistico de Toluca, el

Fideicomiso de Promocion Turistica de Cancun, el Fideicomiso Promotor del
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Turismo (Querétaro) y el Fideicomiso de Promocion Turistica Ah Chihuahua entre

otros.

En el caso de la Ciudad de México para la realizacion de sus operaciones el
Fondo estd en comunicacion con la Direccion General de Contabilidad,
Normatividad y Cuenta Publica de la Secretaria de Finanzas de la Ciudad de
México cumpliendo asi con la Ley General de Contabilidad Gubernamental, la Ley
de Presupuesto, el gasto eficiente y las decisiones y criterios emitidos por el
Consejo Nacional de Armonizacién Contable (CONAC). El FMPT tiene entre sus
atribuciones la promocion de la Ciudad de México como destino turistico, el apoyo
a las empresas con actividad turistica, el asesoramiento a inversionistas en las
gestiones para el desarrollo de esta actividad, la coordinacion con dependencias
locales y federales y los mecanismos de proteccidn, preservacion y revitalizacion

del patrimonio artistico y cultural para el desarrollo de la actividad y de la ciudad.

En la actualidad derivado de la globalizacion del mercado, la cual se define como
“un proceso de varias dimensiones en el que las diferentes naciones del mundo se
van acercando entre si” (Schettino, 2012: 83), la competitividad entre los oferentes
de productos y servicios es mayor, por lo que el actual turista es objeto del
bombardeo de una gran cantidad de opciones de viaje, de tal forma no se puede
seguir actuando como en el pasado, sino que deben innovarse formas de

acercarse al publico consumidor.

Por ello, el Fondo Mixto de Promocion Turistica tiene como fin la promocion de la
actividad del turismo en el Ciudad de México, ya que esta se enfrenta a una algida
competencia en un océano rojo, en el cual los competidores “representan a todas
las actividades existentes en la actualidad. Es el espacio conocido de mercado”
(Cham, 2005: 6) sin una ventaja competitiva especifica. Si se logra hacer del
turismo, una actividad plenamente diferenciada, similar a un océano azul, o

“diferente” de lo demas se lograra enfocar de una manera mas efectiva la oferta.

Ante la gran cantidad de oferta turistica, México requiere mostrar un producto
realmente atractivo, siendo aqui donde entra el papel de la mercadotecnia, la cual

definida como un “sistema total de actividades de negocios ideado para planear
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productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién”
(Stanton, 2007:7), tiene la capacidad de cambiar la realidad del pais. Por ello
puede considerarse que “la planificacion es el principal reto para el desarrollo de la
actividad turistica” (Medaglia y Silveira, 2009:537).

Durante afos la mercadotecnia se ha definido como una mezcla integrada por el
producto, el precio, la plaza y la promocion, la cual fue concebida en sus inicios
por Neil Borden y delimitada por McCarthy, sin embargo en la actualidad muchos
autores contemplan las nuevas “ps”, las cuales tienen que ver con el valor de la
percepcion, las personas y los procesos. “La promocion turistica hace uso de
cuatro instrumentos para la informacion, persuasion e influencia sobre el cliente:
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales” (Dahda,
2006:15). Desde el punto de vista tedrico esta se compone de varios factores que
en suma buscan como resultado que México tenga una afluencia turistica que

vaya en incremento de su participacion de mercado y de su rentabilidad.

Por ello con la finalidad de un analisis profundo y partiendo de esta definicion en la
gue se mencionan cuatro puntos clave se comienza definiendo el término
publicidad, que “consiste en informar a una o varias personas sobre un producto o
servicio por medio de un anuncio pagado, con la intenciébn de conseguir un
objetivo” (Erickson, 2010:15). Esta busca conseguir un objetivo por lo que de
acuerdo al enfoque de Saussare la publicidad mas alla de informacion es

comunicacion al buscar una retroalimentacion.

En este sentido es también importante el uso del lenguaje, derivado de que la
promocion es una de las “p” que conforman la mercadotecnia y que emplea la
publicidad, las relaciones publicas, las ventas personales y la promocién de
ventas, las cuales se codifican por medio del lenguaje, para vender o posicionar

una ideay obtener algo a cambio.

La promocién turistica debe proporcionar a los consumidores el conocimiento de

los atractivos y de la infraestructura existente diferenciando el destino de la
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competencia, inspirando confianza y credibilidad ademas de influir en la eleccion

del destino y en el proceso de compra (Castillo y Castafio, 2015:740).

Como ya se menciond, uno de los principales teoricos del lenguaje a través del
cual se abordara la comunicacién es Ferdinand de Saussare, ya que este filosofo
habla entre muchos otros temas de los diversos significados que puede tener un
mismo discurso. En el caso de la labor promocional desarrollada por los diversos
fideicomisos para el apoyo del turismo, se codifican una serie de discursos para
gue la gente visite lugares y adquiera los servicios turisticos de México. En su libro
“Writings of general linguistics”, Ferdinand de Saussare menciona que los valores
y usos entre la gente que escucha los mensajes influye en su percepcion
(Saussare, 2002:15).

De tal forma, el lenguaje existe por la percepcion de quien entra en contacto con
él. De ahi que la promocién debe de conocer perfectamente al grupo de
consumidores potenciales, para ser parte de lo que Saussare denomina
estructuralismo. Esto a nivel de promocion es muy importante ya que se esta
dando al publico lo que quiere escuchar, es por ello que el discurso promocional
estd lleno de expresiones que van dirigidas al publico receptor, en las que se
busca hacer atractivos los destinos turisticos. De tal forma el discurso compuesto
de signos debe adaptarse a la imagen acustica o también conocida por Saussare

como significante.

Por ello los fideicomisos que operan la promocion turistica en los estados tienen
entre sus fines dar a conocer los destinos que tiene México, con la finalidad de que
los diversos publicos meta visiten esos atractivos mexicanos y generen beneficios
econdmicos local - regionales. Analizando las actividades del fondo esto se realiza
plenamente a través de campafas como la denominada “Campafa de Promocién
Turistica Nacional de la Ciudad de México 2012” en la que se ejecutan con los
recursos del fondo la contratacion del servicio de espacios publicitarios y el uso de

tiempo aire en los medios de comunicacion.

Siguiendo con la misma definicion de Jorge Dahda el segundo elemento a analizar

es la promocion de ventas: “el uso de incentivos y ofertas que estimulen a las
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personas a comprar los productos o servicios de la empresa” (Koenes, 2007:12).
Partiendo de ello si se toma en cuenta que el fideicomiso imparte capacitacion
para preparar y apoyar la formacion de los hoteleros y crear alianzas con ellos se
esta cumpliendo con este punto, un ejemplo de ello es la planeacion, el desarrollo
y la coordinacién del Programa de Asistencia a Profesionales desarrollado por el
FMPT en septiembre del 2012.

Teniendo este segundo punto concretado toca el andlisis de las relaciones
publicas, las cuales se definen como “el arte, técnica y ciencia de gestionar la
comunicacién entre una organizacion y los publicos clave para construir,
administrar y mantener una imagen positiva. Es una disciplina planificada y
deliberada que se lleva a cabo de modo estratégico” (Salla y Ortega. 2008:17). Al
atender al publico y favorecer la comprensién entre ambas partes se forjan
relaciones mas duraderas que pueden derivar en importantes procesos de lealtad
a la marca, lo que puede lograr a largo plazo visitantes que sigan eligiendo a

México como su destino para vacacionar.

Este punto también se encuentra enmarcado dentro de las actividades del Fondo,
por ejemplo en mayo siempre se lleva a cabo la participacion en el celebracién del
Dia Internacional de Museos (Informe del Fondo Mixto, 2016), desde el punto de
vista de las relaciones publicas, estas acciones son necesarias ya que se logra
reforzar el contacto con los diferentes publicos que se relacionan con el turismo en
la Ciudad de México, lo cual incluye en este caso al mercado, al gobierno y a los

medios de comunicacion.

Como se ha visto hasta el momento todos los conceptos relacionados con la
promocion van dirigidos a incentivar las ventas, por ello como ultimo punto a
analizar se encuentran “las ventas personales”, las cuales se definen como el
“‘proceso de construccion de relaciones con el cliente, identificacion de
necesidades, ajuste de la oferta de las necesidades identificadas y comunicacion
(informativa, persuasiva o de recuerdo) de los beneficios para el cliente” (Camara y

Sanz, 2001:7). Aunque el FMPT no se encarga directamente de realizar las
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transacciones de compra — venta de los servicios turisticos, si apoya el desarrollo

de los mismos a través de actividades de capacitacion.

Figura 3.4: Componentes de la promocion turistica

Publicidad

Relaciones Promocién Promocién

publicas turistica de ventas

Ventas
personales

Fuente: Elaboracién propia con base en Daha (2006:15).

El FMPT trabaja en las diferentes dimensiones promocionales, lo cual es necesario
ya que en la actualidad al estar el turismo dirigido a un océano rojo y por tanto al
ser mayor la oferta que la demanda, se deben lograr diferenciadores reales o
creados para cumplir con las necesidades del mercado. Es también preciso tomar
en cuenta que dependiendo del publico se presentaran diversas necesidades a
cubrir, por lo que el fondo debe gestionar los recursos tomando en cuenta estos
puntos. Por ejemplo si se toma como base la teoria de necesidades de Maslow,
esta indica que el individuo primero cubre sus necesidades basicas y va
ascendiendo hasta la autorrealizacion; por lo que las vacaciones no sélo compiten
con otros destinos, sino con todos los bienes que se encuentran en la escala de

necesidades antes de estas.

Por otra parte en lo que concierne a las organizaciones las necesidades son

primordialmente econdmicas, por lo que la Oficina de Congresos y Convenciones,
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como entidad independiente del FMPT debe tener un proceder distinto y reflejar
ventajas de tipo econdmico al ofrecer los productos turisticos. Asimismo debe
considerarse la procedencia de los visitantes, debido a que a través de la historia
se ha trabajado constantemente en la reduccion de tramites burocréticos para que
los extranjeros vengan a México, sin embargo actualmente el mayor peso de
visitantes radica en el turismo interno, por lo que se requiere el desarrollo de

pensado para este publico como lo es el denominado tipo “social’.

Mas alla de la mercadotecnia tradicional, algunos investigadores actuales entre los
gue Figura Almudena GOmez, sugieren diversos activos de valor de marca
turistica, a través de los cuales se muestra la importancia de la percepcion, la
imagen, la calidad y la comunicacion para obtener buenos resultados en el turismo
(Gémez, 2007:6). EI que las marcas tengan un alto valor para el cliente
proporcionan ventajas competitivas, las cuales se basan “en la fidelidad y en la
percepcion que el cliente tiene acerca de ella. Si el cliente es leal a la marca, y
ésta es percibida por el cliente como un valor adicional, entonces representara

para la empresa una importante herramienta de marketing” (Vicente, 2009:251).

A continuacion se analiza coémo esta constituido el Fondo Mixto de Promocion
Turistica, con el objetivo de analizar mas adelante la forma en que este incide en
la creacion de valor de marca para el pais. En la Figura 3.5 se muestra la forma en
la que se integra el presupuesto del FMTP, de tal forma es visible que si bien hay
una parte que corresponde al impuesto hotelero existen otras contribuciones que

provienen de actores particulares y estatales.

El organismo esta integrado por las siguientes areas operativas: La Direccion de
Administracién, se encarga de la administracion y operacion de los recursos. Las
coordinaciones de Promocion y Difusién y la de Productos y Servicios Turisticos,
dan seguimiento a los proyectos aprobados en Comité Técnico de las Direcciones
Generales de la SECTUR, y la Gerencia Juridica, asesora a las diferentes areas

del Fondo Mixto, da seguimiento a juicios y formaliza contratos y convenios.
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Figura 3.5: Integracion del presupuesto del FMTP
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Fuente: Elaboracion propia con base en el FMTP, 2016.

Para este afo conforme al “Decreto de Presupuesto de Egresos del Distrito
Federal para el ejercicio fiscal 2016, la Asamblea Legislativa del Distrito Federal
autorizé al Fondo Mixto de Promocion Turistica un presupuesto original de 315.2
millones de pesos, es decir, 13 por ciento mas que el afio anterior” (FMTP Informe
de actividades Ene-Mayo 2016, 2016: 9). El crecimiento del presupuesto para esta
entidad habia tenido hasta ese momento un incremento paulatino, lo cual se
observa en la Figura 3.6 en la cual es visible como desde el 2012, el mismo
aumentaba considerablemente afio con afio.

No obstante con base en el acuerdo nimero SO/01/11/2016 el cual se autorizd
por el Comité Técnico del FMPT, se llevo a cabo una reduccion de 60 millones los
cuales se transfirieron a la SECTUR en la Ciudad de México, esto puede verse en
la Figura 3.7. Aunque en esencia se afectd el presupuesto, dado que habia
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remanentes del afio anterior, este presupuesto no experimentd grandes cambios.
Todo el presupuesto del FMPT se destina a actividades relacionadas con la
promocion del destino, la cual a su vez influye en el desarrollo de la marca y la

conformacioén del branding.

Figura 3.6: Presupuesto original 2016 del FMPT (millones de pesos)
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Fuente: Elaboracién propia con base en FMPT, Informe de actividades Ene-Mayo del
2016.

El branding es un concepto que abarca la concepcion de un producto a partir de
todos los esfuerzos de mercadotecnia realizados. Para entender esto, en primer
lugar se define la marca, la cual es “una palabra, nombre o simbolo distintivo, o un
aparato usado por un negocio para distinguir estos bienes o servicios de sus
competidores” (Richards, 1994:334), de tal forma las marcas “se han utilizado
durante siglos para diferenciar los articulos de un productor de los de la
competencia” (Kotler, 2012:241).

Partiendo de esta premisa el CPTM cred la “La marca México” para renovar la
imagen del destino nacional. El trabajo promocional del FMPT retoma la marca

México para exaltar las ventajas del pais llevando asi a la parte funcional, racional
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y tangible del destino, pero también explotando la parte simbdlica, emocional e
intangible. Aunque aqui se desarrolla la investigacion con base en el fideicomiso
de la Ciudad de México, otros fideicomisos que operan el recurso hotelero en el
pais son: el Fideicomiso de Toluca, el Fideicomiso de Promocién Turistica de
Cancun, el Fideicomiso Promotor del Turismo (FIPROTUR) el cual se utiliza para
la promocion y difusion de los productos turisticos de la marca Querétaro, el
Fideicomiso de Promocién Turistica Ah Chihuahua, los Fideicomisos para la
Promocion Turistica de Acapulco, el de Taxco y el de Chilpancingo, el Fideicomiso
del Fondo de Fomento Turistico de Hidalgo y el Fideicomiso de Promocién

Turistica de la Riviera Maya.

Figura 3.7: Ajuste en el presupuesto del FMPT 2016 (millones de pesos)
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Fuente: Elaboracion propia con base en Informe de actividades Ene-Mayo del FMPT,
2016.

La marca como identidad del producto es sélo una parte de lo que la
mercadotecnia puede potencializar, si bien “una marca es una promesa de
satisfaccion, una metafora que opera como un contrato no escrito entre el

productor y el consumidor” (Ramos y Zizaldra, 2012:180), el branding va mas alla
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ya que “consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros

productos y servicios” (Kotler, 2012: 243).

De tal forma el branding crea estructuras mentales para que los consumidores
tomen decisiones que generen valor para la empresa, a través de las cuales no
s6lo consuman su producto o servicio, sino que lo tengan presente e incluso
hablen bien de este. Esta distinciéon puede ser concebida en los términos de las
ventajas competitivas las cuales segin Michael Porter son: tiempo de respuesta,

precio y diferenciacion.

Si bien la mercadotecnia busca la satisfaccion de necesidades de los clientes,
también persigue el beneficio econémico de la empresa, en el caso de la actividad
turistica este deberia reflejarse en el incremento de ocupacion y por ende en una
mayor derrama economica, no obstante la pagina de la SECTUR refleja en sus
cifras de la Ciudad de México un comportamiento del porcentaje de ocupacion

gue se ha mantenido desde 2013 hasta 2015.

Con ello el panorama no ve claro respecto a los beneficios no sélo del impuesto al
hospedaje (local), sino de todas las actividades realizadas a nivel federal en
materia turistica, ya que aunque hay una gran cantidad de estadisticas al respecto,
los indicadores que hay hasta el momento no dejan clara la importancia de la
actividad de los fideicomisos, en la marca y mucho menos en el branding de los

destinos y su impacto en la economia regional.

En una empresa los beneficios de la promocién deberian verse de acuerdo al ciclo
de vida del producto, por ejemplo en una etapa de introduccién, la promocion
deberia ayudar a posicionar el producto; durante el crecimiento a desplazar
mayores productos, en la madurez a mantenerse y en el declive a reposicionarse

en caso de que se decidiera por ese movimiento estratégico.

En el caso mexicano, el producto turistico de acuerdo a las ventas esta en una
etapa de mantenimiento, ya que las mismas se encuentran en un momento
estable, sin embargo esto se contrapone con el discurso turistico en el que el

secretario de Turismo Enrique de la Madrid Cordero ‘“reiter6 que el turismo
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atraviesa por uno de los mejores momentos de su historia lo cual ha llevado a
México a recobrar un papel preponderante en el escenario mundial.” (SECTUR,
2016).

Figura 3.8: Porcentaje de ocupacion de la Ciudad de México con respecto al

Porcentaje de Ocupacion Nacional Periodo: 2008 - 2014
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Fuente: Elaboracion propia con base en la SECTUR, 2016.

En la gréfica de la Figura 3.8 es posible apreciar como a pesar de los grandes
esfuerzos del gobierno federal, local y especificamente del FMPT, la actividad no
tiene un gran repunte sino que se encuentra en una etapa de mantenimiento, que
se manifiesta incluso en un pequefia reduccion al pasar de 64.79% a 64.17% el

porcentaje de ocupacién hotelera de 2013 a 2014.

En la misma Figura puede apreciarse que a nivel nacional este fendmeno es
similar ya que si bien se observa un crecimiento en el porcentaje de ocupaciéon de
2013 a 2014 el mismo es minimo. Sin embargo en el 2015 de acuerdo a datos de
la UNWTO la nacion mexicana paso del lugar 22 al 17 en cuanto a ingresos, con
un incremento de 1300 millones de dolares, lo cual puede verse en los datos de la
Tabla 3.4.

125



Tabla 3.4: Principales destinos turisticos en el mundo por ingresos (millones

de délares)
Clasificacion Destino Afo
2014 2015 Pais 2014 2015
1 1 Estados Unidos 177.2 178.3
2 2 China 105.4 114.1
3 3 Espafia 65.1 56.5
4 4 Francia 57.4 45.9
9 5 Tailandia 38.4 44.6
5 6 Reino Unido 46.6 42.4
6 7 Italia 45,5 39.7
7 8 Alemania 43.3 36.9
10 9 Hong Kong (China) 38.4 35.9
8 10 Macao (China) 42.6 31.3
17 13 Japén 18.9 25
22 17 México 16.2 17.5
16 18 Singapur 19.1 16.7
21 19 Suiza 17.4 16.2
25 20 Emiratos Arabes 14 16
Total Mundial 1295 1232

Fuente: Elaboracion propia con base en UNWTO, 2015.

Por si solo esto no implica que los fideicomisos estatales no estén operando bien
los recursos, ya que como se mencionaba desde un principio, el turismo tiene una
serie de actores involucrados, los cuales deben de funcionar como un sistema
para lograr la operatividad adecuada de la actividad, por lo cual en capitulos
posteriores se revisard como esta conectado el sistema a través de la teoria de
redes, aunado a ello lo ideal es que esta actividad contribuya con la economia
nacional, cuestién que poco se ve reflejada. El desarrollo sostenible del turismo es
vital para el bienestar econdmico de la poblacién, de acuerdo a Serrano se va
hacia un desarrollo local, al presentar “proyectos derivados de iniciativas de la
comunidad, cuando su organizacion y adecuacion en términos técnicos y practicos
le dan factibilidad a tales iniciativas y permiten a la poblacion local mejorar sus

condiciones de vida” (Serrano - Barquin, 2008: 336).

Asimismo debe considerarse que derivado de la reforma energética ya hay
cambios importantes en el sector petrolero, de tal forma se requiere de un nuevo

pilar econémico, ante lo cual el turismo tiene un escenario favorable ya que la
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actividad tiene todos los factores para lograr un crecimiento: recursos naturales,
tecnologia, capacitacion y educacion para realizar estas labores. La necesidad de
impulsar esta actividad deriva del poco nivel adquisitivo que se tiene actualmente
en México, el pais esta viviendo intensas transformaciones econdémicas, sin
embargo el gobierno federal sigue dependiendo en gran medida de los ingresos
petroleros y continla atado a los ciclos econdémicos estadounidenses. En este
marco el salario y el empleo se presentan en caida libre, y haciendo un recuento
hacia los ultimos 30 afos, el mejor momento de estos ya paso6 a principios de los
ochenta casi al final del boom petrolero. No obstante después de ese periodo ha
habido una historia de retrocesos en el poder adquisitivo del salario y en el
crecimiento del empleo formal. “En el udltimo trimestre del 2015 el 58% de la
poblacién mexicana entre 15y 74 afios estaba empleada, en contraste con el 61%
reportado a finales del 2007 y el 60% para los paises OCDE” (OECD, 2016:1).

En cambio la actividad se presenta como un escenario ideal para efectuar este
desarrollo, por su alto potencial. En los ultimos afios el turismo ha crecido por
arriba de la economia mundial a pesar de los multiples inconvenientes nacionales
e internacionales entre los que destacan: el terrorismo, los desastres naturales, las
incertidumbres politicas y los fendmenos inflacionarios. Por ejemplo durante 2010
la actividad turistica a nivel mundial crece por arriba del 7% no obstante de la
fuerte crisis enfrentada por turbulencias econémicas y la epidemia en 2009 de A
(HIN1). A estos fendbmenos también hay que sumarle que 2010 se vivid en un
ambiente con indices récord de violencia, con mas de 15.000 asesinados
relacionados con el crimen organizado. En 2011 durante la ceremonia para firmar
la Agenda Nacional por el Turismo el secretario general de la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), Taleb Rifai, inform6 que de acuerdo a datos
preliminares de la OMT en México durante 2010 se captaron 12 mil millones de
dolares por turismo, esto es muestra de las grandes oportunidades del sector. No
obstante hay mucho por hacer, por ejemplo el gobierno de Calderén planteaba que
queria lograr que México sea uno de los cinco destinos turisticos principales de

todo el mundo, cuando en su sexenio México ocupaba el lugar 10, en la actualidad
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la nacion mexicana tiene el niumero 17 por ingresos, siendo que esta Ultima

categoria es mas importantes por lo que implica la derrama econémica.
8. Conclusiones del capitulo

El fendbmeno fiscal tiene antecedentes desde la época prehispanica en México, lo
gue permite ver que es una actividad probada para que el estado obtenga los
recursos que necesita, de tal forma la aplicacion del impuesto hotelero permite
recabar el dinero requerido para el desarrollo de la promocion turistica. Siendo el
impuesto al hospedaje una practica implementada desde los ochenta en Estados
Unidos y Centroamérica, no es un fendmeno nuevo, y aunque persigue fines
diferentes, ya que en otros paises principalmente se ha utilizado para el desarrollo
de infraestructura en los destinos vacacionales, la realidad es que la promocion en
la era global es una actividad fundamental para la venta de los productos y

Servicios.

Por otra parte ante el panorama de competitividad existente a raiz de la
globalizacion, México experimenta una gran necesidad en promocion, por lo que
destina desde su aparicion en 1996, estos fondos de origen fiscal a la promocion
en la busqueda de consolidar la imagen de México como destino turistico para
atraer la demanda de los visitantes y lograr su fidelidad. “Para alcanzar tales
propésitos, la promocion turistica deberd ser llevada a cabo con eficiencia y
principalmente con eficacia para obtener los resultados esperados en la

planificacién del marketing de destinos” (Cruz y Velozo, 2010:690).

Como se vio la mercadotecnia pretende la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores al mismo tiempo que procura obtener beneficios econémicos para
las organizaciones, y la promocién como parte de la mercadotecnia se encarga de
dar a conocer las ventajas reales o incluso potencializadas del destino mexicano,
de manera que los diversos publicos se sientan atraidos y elijan a este pais versus

otras opciones para vacacionar.

El destinar este impuesto a los puntos clave de la actividad promocional busca
mostrar e incentivar el consumo del destino, teniendo como eje la marca “México”,

la cual comprende a través de su imagen todo lo que se desea proyectar del pais y
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trabajar en favor de la creacion un branding, logrando con ello una plena
identificacion y diferenciacion del pais. Ante la gran oferta existente, es importante
el desarrollo de la marca, por lo que se requiere generar ventajas competitivas que
permitan desarrollar la actividad por medio de acciones estratégicas, la primera de
ellas encontrando diferenciadores. Asimismo en este sentido también puede
reforzarse la imagen dependiendo del mercado, ya que pueden solucionarse las
necesidades del mismo a través de actividades enfocadas en el precio como el
turismo social y el enfoque en ciertos nichos de mercado, esto es muy importante
ya que “la imagen de un destino moldea las expectativas que tienen las personas

antes de realiza la visita” (Medina, Rey y Rufin, 2010:281).

Debe tomarse en cuenta que la promocién es soélo una de las variables de la
mercadotecnia, por lo que resulta vital analizar como se esta trabajando en cuanto
al desarrollo de los destinos como producto, ya que “los atributos tangibles son
elementos béasicos para entender la construccién del valor de marca en la mente
del consumidor” (Gonzalez, Orozco y Paz, 2011:235), asimismo debe revisarse la
competitividad de los precios y la ubicacion de la plaza para ver como intervienen
cada uno de los actores involucrados en el area turistica con relacién a estas y

otras actividades.

De tal forma una buena gestion de las variables mercadolégicas llevaran a la
satisfacciéon del consumidor y con ello a generar una buena imagen, como lo
menciona Alvarez quien afirma “la satisfaccién de los recursos influye en la
imagen general de un destino o producto de forma directa y a través de su imagen
afectiva. La imagen general, las motivaciones de los viajeros y la lejania — cercania

de su procedencia influyen en la actitud hacia la lealtad” (2015:644).

Considerando la gran cantidad de actores involucrados en el turismo y como ello
en como repercute en el branding, en el siguiente capitulo se mostrara como a
través de la teoria de redes se pueden analizar las diferentes relaciones de los
actores con el desarrollo de la actividad nacional, con lo cual se analizara la
estructura de poder del sistema y con ello la manera en que las relaciones entre

los actores y actividades conforman el branding del destino. Debe considerarse
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gue la operatividad actual de la actividad turistica en México permite ver una
multiplicidad de actores involucrados a nivel federal y en la Ciudad de México, los
cuales influyen en la gestion del sistema, por lo que mas adelante se estudian las
relaciones de los actores y su grado de influencia de acuerdo a la teoria de redes.
No obstante en ocasiones los intereses de los diversos stakeholders no van
enfocados en el mismo sentido, “los organismos publicos tienen interés en difundir
el destino y las organizaciones privadas involucradas en la cadena productiva de
turismo como hoteles, operadoras turisticas, agencias de viaje, transportadores,
restaurantes, entre otros, buscan promover sus productos y servicios” (Mendes,
Augusto y Gandara, 2013: 104).

Por ello para efectos de este capitulo es sumamente importante ver que los
resultados del turismo no dependen de la correcta actuacion de un organismo, sino
gue proviene de todo un sistema cuyas acciones estan supeditadas a la LGT y a
las diversas leyes de turismo locales, por lo cual se pone como ejemplo la Ciudad
de México, lo cual debe tenerse en cuenta para ver sus resultados. De tal forma el
posicionamiento de un pais esta determinado no sélo por estrategias de
comunicaciéon del pais emisor, sino por la experiencia que tienen sus visitantes,

afectando directamente su percepcion.

Es en este punto donde se origina el concepto de imagen pais” (Echeverri, Estay-
Niculcar, Herrera y Santamaria, 2013:1122). Respecto al aspecto promocional en
la Ciudad de México resulta importante considerar que esta actividad es resultado
de la gestion del Consejo Mixto de Promocion Turistica por parte del gobierno
federal y del Fondo Mixto de Promocién Turistica del Distrito Federal, no obstante
estos organismos no actian de manera independiente, sino que dependen de las
leyes y de otros importantes actores como la iniciativa privada a los cuales
capacitan, de los recursos y de los ingresos que reciban por parte del gobierno.
Por ello en nuestro siguiente capitulo se explicara la metodologia a través de la

cual se aborda el estudio de este fendmeno.
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Capitulo 4

Metodologia de investigacion

Un fendbmeno de investigacion requiere para ser estudiado de una metodologia
gue permita llevar a cabo una serie de pasos a través de los cuales se valide el
estudio, derivado de ello en esta seccion se presentan las fases que se siguieron
para la realizacién de esta tesis a partir del tipo y el disefio de estudio, el cual es
cualicuantitativo. La parte cualitativa se compone de un andlisis documental que se
muestra durante los primeros capitulos producto de los datos recabados a partir
de las fuentes tedricas, referenciales asi como las leyes competentes en materia
de legislacion fiscal y operacion de la actividad turistica a nivel federal y en la
Ciudad de México.

El estudio cuantitativo se realiza con base en la aplicacién de cuestionarios, se usa
el SSPS para el procesamiento de los datos recabados, y se aplican entrevistas de
profundidad, las cuales son procesadas por medio del software Pajek para el
trazado y la visualizacion de redes, lo que permite obtener a los actores con mas

poder en el sistema turistico a través de la medicion de la centralidad.

Durante este capitulo se desarrolla también la operacionalizacion de las variables,
explicando como se abordaron y analizaron las mismas para su estudio, asi como
la poblacién y la muestra, sefialando cual es la poblacion estudiada y como se
eligieron a los individuos que participaron en la investigacion. Asimismo se sefiala
la delimitacion y el procedimiento de analisis de datos, lo que enmarca a la

investigacion con el rigor cientifico necesario.
1.Tipo y disefio del estudio

Esta investigacion se lleva a cabo a través de investigacion documental y la
aplicacion de cuestionarios y entrevistas que analizados permiten verificar la
hipétesis. El tipo de estudio se define como cualicuantitativo, ya que realiza un
analisis documental, ademas se lleva a cabo un cuestionario y desarrolla redes, lo
cual le permite el desarrollo tanto la investigacion cualitativa como cuantitativa.

Este estudio también se califica de exploratorio al buscar identificar la relacion
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entre las variables y transversal al contemplar de manera histérica lo que se ha
hecho en el turismo los Ultimos sesenta afios y que definen su presente. Se busca
gue a través de los resultados obtenidos del mismo se tengan las bases para
determinar si el impuesto hotelero esta incidiendo en la promociéon y como esta

contribuyendo al desarrollo de la actividad.

Dado que la investigacion exploratoria se refiere a “proporcionar informacién vy
comprension del problema que enfrenta el investigador” (Malhotra, 2004: 79), se
realiza la aplicacién de cuestionarios a turistas, ya que son ellos los receptores
directos de los esfuerzos en promocion, asi como los consumidores del destino.
Aunado a ello se realizan entrevistas de profundidad a una serie de actores
representantes del area turistica, entre los que figuran empresarios, politicos, y

académicos.

Se toma el punto de vista de los empresarios, ya que son ellos los que reciben de
primera instancia la impresion del usuario respecto al impuesto a la actividad y
también son los primeros beneficiados y/o afectados con los resultados de la
politica turistica. Asimismo los politicos son fundamentales ya que en sus manos
esta la politica turistica que guiara el desarrollo de la actividad, por ultimo estan los
académicos, ya que tienen amplias investigaciones que desafortunadamente

muchas veces no son tomadas en cuenta.
2. Método y recoleccion de datos. Instrumentos de investigacion

La investigacién que se realiza es de tipo exploratoria, ya que esta “sirve para
proporcionar al investigador un panorama amplio y general acerca del fenbmeno
que desea investigar’ (Benassini, 2009: 47). De tal forma los instrumentos que se
aplican son dos, en primera instancia se encuentra un cuestionario a turistas en el
gue se busca conocer su percepcion respecto a la imagen del destino turistico y el
branding del destino mexicano, se decidi6 estudiar esta percepcion, ya que
aungue los turistas no toman decisiones en cuanto a la planeacion del sector, si

son los que reciben la promocion y definen si consumir o0 no los destinos.

Como segunda parte se realizo la entrevista de profundidad a través de la cual se

busca conocer los puntos de vista de los politicos, los empresarios y los
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académicos respecto al fendmeno. A través de estas entrevistas se desarrolla la
exploracion acerca de como se ve el turismo, el futuro de la actividad, la
promocion, la operacion del impuesto hotelero y lo que deberia implicar la

operatividad del sector.
3.0Operacionalizacion de variables

En lo que respecta a las impresiones de los turistas, se aplicaron cuestionarios a
una muestra aleatoria simple de 384 turistas, con un 95% de nivel de confianza
al que corresponde Z= 1.96 y admitiendo un margen de error del 5%. A esta
muestra se le preguntd si habian visto anuncios de turismo, en qué medios, Si
consideraban que los mismos los llevaban a visitar sitios turisticos y la apreciacion
de los destinos. Una vez que se obtuvieron los resultados, se procesaron en

SSPS, se graficaron y se analizaron.

En cuanto al analisis de redes, por medio de la informacién documental recabada,
se colectaron datos y se clasificaron las actividades que la SECTUR desarrolla de
acuerdo a lo mencionado en la LGT. Se detectaron 29 actividades clave divididas
en las categorias de mercadotecnia, cooperacion, medio ambiente, sociales,
juridica, politica, econdmica y administracién. Asimismo después de las entrevistas
de profundidad se categorizaron las variables consideradas por los entrevistados
en los mismos rubros. Con base en ello se trazaron redes de dos modos en el
software Pajek y con base en el algoritmo Kamada Kawai, este modelo emplea
una analogia fisica de un sistema de energias potenciales para determinar la

estructura de la red.

En este caso las fuerzas entre los cuerpos se modelan mediante resortes, los que
tienen un efecto de atraccion o repulsién en funcion de una rigidez y longitud ideal,
esto para modelar la distancia teérica entre los nodos u y v d (u,v), a decir la
longitud de la trayectoria que une a u y v, con una distancia Euclidiana entre ellos
de (u,v)=|u,v|. De manera que la fuerza entre los nodos u y v (u # v) F(u,v) queda
definida de la siguiente manera: F(u,v) = Suv(de(u,v) — d(u,v)) Donde, de (u,v) es
la distancia Euclidiana entre u y v; d(u,v) es la distancia tetrica entre uy v; y Suv
es un parametro de rigidez definido en funcibn a la distancia teérica

Suv=S/(d(u,v))2 de manera que entre menor sea la distancia tedrica mayor sera la
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rigidez, para una constate S. De manera que la energia potencial del resorte que
une a los nodos u y v, es la integral de la fuerza que el resorte ejerce (Ruiz y
Rusell, 2016: 18).

La solucion gréafica muestra a las posiciones de todos los nodos de manera que se
minimiza la energia del sistema, lo que implica que la posicion de los nodos esta
determinada por su distancia tedrica. Posteriormente se contrastan las redes para
ver la diferencia entre lo marcado por la ley y lo apreciado por los actores politicos,
académicos y empresariales, con ello se observan las similitudes y diferencias

entre lo legal y la apreciacion de la praxis.
4. Poblacion y muestra

Los turistas son los usuarios finales de los productos y servicios que se le ofrecen
en el mercado, por lo que como clientes se considera necesario tomar en cuenta
Su punto de vista respecto a los destinos mexicanos y el branding de los mismos.
Esto es ya que ellos son los que perciben los estimulos provenientes de la
promocion, de tal forma pueden describir esto de acuerdo a su percepcion de los

mensajes recibidos.

En el caso de los turistas, la muestra que se utiliza se denomina probabilistica, ya
gue en esta todos los sujetos de la poblacién han tenido la misma probabilidad de
ser escogidos. De tal forma la poblacién de turistas se segmento a través de un
muestreo aleatorio simple, considerando un segmento C+, radicados en México,
con una edad promedio entre los 25 y 35 afios y con un perfil de viaje de por lo

menos una vez al ano.

Derivado de que el numero de turistas es muy grande, se realiza un muestreo
simple con poblacién no conocida, ya que es el recomendado para este tipo de
muestra con el objetivo de determinar el niumero de turistas que se necesitan
entrevistar. Para determinar la muestra de los turistas se tomaron en cuenta las
variables: nivel de confianza, margen de error y varianza, lo cual se hace con base
en la metodologia estadistica, esto se observa en la Figura 4.1. Asimismo el
calculo de la muestra se realiza tomando en cuenta la formula que aparece en la
Figura 4.2.
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Figura 4.1: Factores para determinar la muestra

*Aunque lo ideal en cualquier investigacion seria
gue la confiabilidad de los instrumentos fuera del
100%, la Unica forma de realizar esto seria a través

Nivel de confianza de un censo, lo cual por la falta de recursos es

imposible, derivado de ello se acepta un riesgo,

empleando un nivel de confianza habitual que es

de .05.

*Conocida como la diversidad de opiniones de la
poblacion o demanda estimada, sera utilizada con
valores del .5y .5 ya que es la posibilidad de
diversidad de opiniones

Varianza

*Nos indica que tanto es posible desviarse del
Margen de error resultado esperado. En este caso se determiné que
fuera de 95%

Fuente: Elaboracion propia con base en Malhotra (2004).

Figura 4.2: Formula muestra

z = Valor de z
corresponde al
valor de
confianza

pg = Varianza

de la poblacion

e = error
MIERE]

Fuente: Elaboracion propia con base Malhotra (2004).
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Por ello con un nivel de confianza del 95% al que corresponde Z= 1.96, y

admitiendo un margen de error del 5%, la muestra es de 384 personas.

N = (1.962)(.25) = 384
.052

Para el caso de los actores empresarios, politicos y académicos, se emplea una
muestra no probabilistica de conveniencia, dando prioridad a los actores de facil
acceso Y disponibles a apoyar en el instrumento de investigacion. Se utiliza un
muestreo tipo bola de nieve, por los individuos referidos y el juicio prudencial para
determinar que la muestra es representativa y que sirve para el fin perseguido por

la investigacion.

En primera instancia se entrevistan tres actores del ambito privado, pertenecientes
a Amdetour y Royal Holiday, por cuestiones de privacidad de datos se reservan los
nombres de los participantes. En segunda instancia estan los representantes de la
politica, ya que son ellos los que toman decisiones para la gestién de la actividad
de acuerdo a una serie de dependencias gubernamentales y apegados al Plan
Nacional de Desarrollo. Se entrevista a un representante del Fondo Mixto de
Promocion Turistica, a un representante de la Subsecretaria de Turismo de
Guerrero y a un representante de la SECTUR del Distrito Federal, por cuestiones

de privacidad de datos se omiten los nombres de los participantes.

La parte académica es fundamental, ya que existen un conjunto de actores con
informacion esencial para la operacion exitosa de la actividad, producto de
investigaciones que requiere ser considerada para el desarrollo de politicas que
beneficien a los estados. Se entrevista a 4 profesores investigadores de las
siguientes universidades: Universidad Rey Juan Carlos en Espafa, Unidad
Académica de Cozumel de la Universidad de Quintana Roo, Universidad

Autonoma de Guerrero y Universidad Autbnoma de Nayarit.

En la Figura 4.3 se muestra el diagrama del proceso de investigacion, presentando
como se inicia con la informacion documental, seguido de la aplicaciéon de
cuestionarios y desarrollo de entrevistas. De manera que con toda la informacion

se obtiene una interpretacién del fenédmeno.
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Figura 4.3 Diagrama proceso de investigacion

Investigacion b o de red Contrastacion entre
documental esarrolio de redes posturas legales y
percepciones

Determinacién de Interpretacion de

muestra entrevistas s
Analisis

Aplicacion de Aplicacion de

B L entrevistas Interpretacion

Determinacién de
Interpretacion de muestra para
cuestionarios entrevistas de
profundidad

Fuente: Elaboracion propia.
5.Tiempo y espacio

La investigacion documental explora el desarrollo de la praxis turistica durante los
ultimos 70 afios. No obstante la investigacion de campo se aplica en 2014 y 2015,
con politicos, investigadores y académicos, que se desenvuelven en el &mbito
nacional para efectos de las entrevistas. Asimismo, los turistas a los que se aplican
los cuestionarios son de nacionalidad mexicana y también se realizan entre 2014 y
2015. Toda la investigacion se desarrolla en territorio nacional, no obstante uno de

los actores del campo de la investigacion pertenece a una universidad espafiola.
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6. Procedimiento de analisis de datos

En primera instancia se realiza el analisis de datos de los cuestionarios, para lo
cual se codifican las respuestas con apoyo de SSPS y se desarrollan las graficas
correspondientes, este permite visualizar la posicion del turista nacional respecto a
fendmeno turistico y la promocion del mismo. Respecto a la aplicacion de las
entrevistas de profundidad la técnica para analizar informacién que se emplea en
esta investigacion es el andlisis de redes, debido a que a través de la misma se
contrasta lo legal, con la percepcion de lo que deberia ser de acuerdo a expertos
en la materia. Por ello a través de la red como modelo matematico se representa el

fendmeno y se contrastan las dos posiciones.

Para lograr apreciar el fenbmeno se realiza un analisis de centralidad, el cual
consiste en analizar a los actores y actividades desde la perspectiva de lo que es y
de lo que deberia ser, con base en la ley y las entrevistas de profundidad tomando
en cuenta la posicién privilegiada de los stakeholders, ya que esto le da un poder

sobre el sistema.

Un actor o actividad con una posicion central tiene una injerencia muy importante,
lo cual se puede ver en términos de poder, dado que el actor con mas centralidad
tiene una mayor capacidad de impactar la red, ya que puede lograr la
comunicacién con otros actores sin necesidad de intermediarios, ademas de tener
una gran proximidad, por ello en la red se ve quienes tienen una posicion

privilegiada y quienes no la tienen.
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Capitulo 5
Resultados

En este capitulo se presentan los resultados del cuestionario aplicado a turistas,
los cuales se segmentaron a través de un muestreo aleatorio simple, considerando
un segmento C+, radicados en México, con una edad promedio entre los 25y 35

afios y con un perfil de viaje de por lo menos una vez al afio.

Posteriormente se desarrolla la diagramacion de las redes, ya que estas como
representacion de una realidad, permiten visualizar un fenébmeno y explorar el
mismo como ocurriria con una maqueta, es asi que un modelo matematico
posibilita ver otra perspectiva de un fendémeno, que con la simple revisién
documental no es posible apreciar. De tal forma se muestra a través de las redes
modeladas por medio de Pajek, como opera el turismo mexicano de acuerdo a la

revision documental y a las entrevistas de profundidad.

Para la revision documental se analiza la LGT, explorando los stakeholders de la
praxis turistica a nivel federal y con ello las actividades clave de los mismos de
acuerdo a los articulos de esta ley. Asimismo con la finalidad de presentar un
ejemplo de como se opera el turismo localmente, con base en la LTDF se muestra
la praxis turistica de los actores locales y a que se dedica cada uno de los mismos.
También se esquematizan las actividades clave reconocidas por los actores
respecto a lo que se hace en el turismo y lo que se deberia de hacer, dando un
peso especial a la promocion y a la operatividad del impuesto hotelero, por ser la

base de la investigacion.

Tanto en la exploracion federal como en la local, se hace énfasis en la promocion,
buscando con ello mostrar como se opera la misma y la manera en que el
impuesto hotelero influye a favor del desarrollo de la marca y del branding. No
obstante debe considerarse que es importante observar toda la operacion de los
stakeholders, ya que el branding no sélo es resultado de la promocion, sino del
desarrollo del producto, el precio, la plaza y la operacion empresarial, ya que este

es la suma de lo percibido por el turista.
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1. Percepcion del turista

Derivado de que este estudio analiza si influye el impuesto en el branding del
destino y considerando que este es resultado de la suma de los esfuerzos
mercadoldgicos para generar una percepcion en el turista, es necesario conocer la
impresion de los visitantes, ya que ellos son los consumidores del producto; de tal
forma se aplica un cuestionario al mismo y se da un peso especial en las
preguntas realizadas a la promocion, ya que esta actividad contempla todos los
esfuerzos de relaciones publicas, promocion de ventas, publicidad y ventas
personales que engloba la actividad y los cuales llegan a través de mensajes
codificados que buscan detonar un comportamiento en el publico, influyendo por

tal motivo en el branding.

Aungue estos datos no pueden trazarse a través de redes, se contemplan estos,
para ver como los receptores de los esfuerzos turisticos perciben estas acciones.
Para el levantamiento de la informacién se aplicaron 394 cuestionarios a una
muestra aleatoria simple a nivel nacional, con un indice de confianza del 95% y un
margen de error del 5%, posteriormente se procesaron los datos en SSPS y se

disefiaron las graficas a través de Excel.

En la Figura 5.1 y en la Tabla 5.1 es visible como mas del 93 por ciento de la
muestra indica haber visto anuncios de turismo, no obstante esto no forzosamente
implica que los anuncios influyan en el que la gente viaje, con este datos
simplemente se busca analizar el fendbmeno de recordacién del mensaje de
campafia, ya que hay otras cuestiones econdmicas Yy laborales que influyen en el

comportamiento de viaje.

Es importante considerar que los turistas a los que se aplico el estudio
correspondian a la clasificacion de turista interno. Se menciona esto, ya que entre
las entrevistas realizadas al sector académico resalta un dato y es el relacionado a
que dados los escasos dias que se tienen en México para vacacionar, esta
actividad se ve mermada para la poblacién mexicana. Asimismo hay otros factores

que influyen de manera negativa como la economia.
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Figura 5.1:Personas que han

Tabla 5.1:¢,Ha visto anuncios de turismo? visto anuncios de turismo.
Resultado Frecuencia Porcentaje
valido
Si 369
. No 25
Vel Total 394

-

Loy

Fuente: Elaboracion propia con base en SSPS.

Enla Figuray Tabla 5.2 puede verse que la gente cuestionada considera que los
anuncios propician que se visite los destinos, no obstante hay que tomar en cuenta
gue esta situacion es soélo una percepcién, ya que hay factores econémicos,
sociales e incluso de seguridad que influyen en el que la gente se desplace hacia
los diferentes destinos turisticos. Por ello si bien la publicidad tiene un impacto

sobre el sistema, esta es so6lo una de las variables que determinan al mismo.

Tabla 5.2: ¢Le parece que estos anuncios Figura 5.2: Percepcion
propician que la gente visite destinos turisticos? anuncios y visita a destinos
turisticos
Vacias
No 4%
Resultado Frecuencia  Porcentaje 10%
valido

Validos  Si 337 85.5

No 40 10.2

Vacias 17 4.3

Total 394 100

86%

Fuente: Elaboracion propia en SSPS.
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Respecto a la pregunta de los medios en que ha visto los anuncios de turismo, en
la Figura 5.3 y Tabla 5.3 puede apreciarse que la mayoria de la muestra contesta
haber visto estos anuncios en revistas, radio y television, lo cual muestra como los
medios ATL (above the line) tienen gran impacto visual sobre la poblacién, no
obstante esto no condiciona a que realmente la gente que ve los anuncios
adquiera servicios turisticos por ello. Debe considerarse que los medios ATL al
tener un gran alcance puede llegar a las clases sociales mas bajas de la
poblacioén, las cuales dificilmente podrian tener acceso al turismo, a menos de que

este fuera de tipo social y en condiciones sumamente modestas.

Tabla 5.3: ¢ En qué medios ha visto Figura 5.3: Medios y anuncios de
anuncios de turismo? turismo
Porcentaje
Resultado Frecuencia valido

Validos Camiones 6 15
Cine 32 8.1
Espectacul 40 10.2
ares
Expos 1 0.3
Internet 32 8.1
Television 222 56.5
Radio 5 1.3
Revista 18 4.6
Vacias 37 9.4
Total 393 100 Talasizidn

Pérdidas 1 57%

Total 394

Fuente: Elaboracion propia en SSPS.

Acerca de la pregunta ¢Cudl es la apreciacién de México como destino turistico?
En la Figura 5.4 y Tabla 5.4 los turistas muestran que en general tienen una
percepcion positiva, por lo cual puede considerarse que pese a los mudltiples
problemas enfrentados en cuanto a lo econdémico, social e indices de inseguridad,

la gente ve a la nacion mexicana como un buen destino turistico.

Sin embargo debe tomarse en cuenta que aunque la percepcion de los turistas es
positiva, este estudio por limitaciones de la investigacion se realizé sélo a nivel

nacional, por lo que la percepcion de los turistas internacionales, la cual no es
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analizada, es susceptible a alertas internacionales y noticias relacionadas con

aspectos como el narcotréafico o la delincuencia.

Tabla 5.4: ¢ Cudl es la apreciacion de México  Figura 5.4: Apreciacion de

como destino turistico? México como destino turistico
Regular
Mala 12%
Resultados Frecuencia Porcentaje -1%
valido

Validos Buena 345 87.6
Mala 2 0.5

Regular 47 11.9

Total 100

Buena

Fuente: Elaboracion propia con base en SSPS.

2. Redes en el turismo mexicano

Existen varios organismos a nivel nacional que estan involucrados en la actividad
turistica, los cuales cumplen con diversas actividades que van desde la operacion,
la capacitacion, la investigacion, la prevencion, etc. Por ello, para analizar el
problema a fondo se presenta a continuacion la matriz de actividades en la Tabla
5.5, en la cual se plasman las actividades de la SECTUR a nivel Federal y en la
Ciudad de México. En esta se ven tanto actividades como organismos federales y

locales relacionados con la actividad turistica

La Tabla 5.5 se construye con base en la LGT y la LTDF, posteriormente se saca
un listado de actividades clave de las cuales se encargan las dependencias y se
clasifican en aspectos de operacion del sistema. Estos datos son procesados a
través de Pajek para obtener la red de la Figura 5.5 Esta red corresponde a la
relacion que guardan las diversas organizaciones involucradas en el turismo y las

actividades que deberian desempefiar estas de acuerdo al marco legal.
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Tabla 5.5: Matriz de las actividades de SECTUR con base en la LGT

o = &
8 B 8 g @ 8|5 |3
E ™ = o ﬁ = E E
= D - 5= = = o ]
] = ) E= o s o
: é |3 ; E %138
w = = _EIJ Q
Tipo de actividad/
Actor A a
- a2
2 gl |8 HE g 2|Z|e| |5|s
5 8| g T = | F iz = 2|2
3181212 |5lslcl 1Sl8lslBlelslalEl2] | [B] |.|5|E15]3]5|E
ol
2l51212]51218|3|e|2(3 2|2 81815 55 < |< (3] 2|25 2|5 |85 |2
sl2|2(8)2 (2213132282 (2|5|5]2|5|8|5|2|5|8|2|5| 5|8
HHEEEEHEHERERHEHEEEHEE EEREHEEE
a|d|E[E|E|la|2|E|8|a||B|O|E|E|d|a|E|EIS|d|z|5 8|23 |E|x |
SECTUR X [X |X X |X XX XX X [X|X X XX (X X | X [X |X |X X
Comision Ejecutiva X X
Consejo Consultivo x X A |X
CPTM XX [X X X
FMFT X X X
SECTUR DF X X XX [X X X X X X X X
FMPT X X |X
Comisidon Ejeculiva X
Consejo Consultivo X |X X X |X
Delegaciocnes x X |X
0. Congresos y
Convenciones X X X

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 5.5, se observa la centralidad de la SECTUR en la operacion turistica,
ya que esta organizacion es el stakeholder con mayor nimero de actividades y
relacion directa con diversos organismos involucrados en la praxis turistica. Esta
centralizacion le da un gran peso en la red, lo cual muestra su grado de poder en
la estructura, al generar ventajas para concentrar las decisiones, asi al tener un

gran namero de vinculos tiene el poder sobre todo el sistema. Debe considerarse

que:
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Figura 5.5: Red de actores involucrados en la praxis turistica a nivel federal y estatal (Ciudad de México)

@ .
. ESTADISTICOS @ CONsULTA
REGISTRO
o COM EJE
 PLANEACION
@
~ & PHD &
. wmmwcﬁa / o COM.EJE.CM
"GEST.TAR. INFRAESTRUCTURA, INTERDEFENDENCIA
&
ASOCIACION
& S TENTABILIDAD DELEGACIONES
@ o TaBLECIMIENTD CAPACITACION B EMPRESARIOS COM.CONS
O RERULADION CON.COMS FACADEHIA
@ E{EATEGM |
| TURISTICO
& CaLiDaD B
O R OTECTION ' PROMOCION
—_—
& ANCiONES FMPT B FINANCIAMIENTD
INVESTIGACION
o ‘ o BIGUALDAD
POLTURISTICA ™% 0.COMPETITIVIDAD @ S
IMAGEN 0. CONG.CONY.
CMPT
O TERGION ™ FiFT
Referencia:

Organismos involucrados en la praxis turistica
Actividades en la praxis turistica
Fuente: Elaboracion propia con base en Pajek.
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El poder social puede ser entendido como la produccién de efectos causales para
afectar la conducta de otros agentes. Implica la existencia de dos agentes, uno de
ellos es el “principal” y el otro el “subalterno” o “agente subordinado”. El primero
tiene o ejerce el poder, mientras que el segundo es afectado por el poder del
primero (Cardoza, 2016:24).

Asimismo para realizar esta red, se toma en cuenta lo mencionado por Faust
(1997) acerca de los modos de red que pueden analizarse, ya que por una parte
estan las redes de un modo donde un grupo de actores esta relacionado
directamente entre ellos y las de dos modos o redes de afiliacion, las cuales se
refieren a redes duales por sus perspectivas complementarias, con base en ello
esta red se define como de dos modos, ya que los actores estan vinculados entre
si como miembros de colectividades y las colectividades estan vinculadas a través
de elementos compartidos. Para la visualizacion y analisis de la estructura de las
redes y subredes se utiliza el software Pajek, por su capacidad de generar
visualizacion de redes con un gran numero de actores. En el caso de este modelo
se utiliza el algoritmo Kamada Kawai, para minimizar la energia en el sistema y
construir un modelo en el cual la posicion de los nodos esta determinada de

acuerdo a la distancia teorica.

En la Figura 5.6 se distinguen a través de los nimeros 1 y 2 a los actores
involucrados versus las actividades desarrolladas en la praxis turistica, lo que
visualmente permite identificar en el mapa a quienes estan llevando a cabo esta y
gué actividades estan practicando. Con base en el algoritmo Kamada Kawai se
presenta el mapeo de los stakeholders y sus actividades en una red de dos
modos, reflejando a través de Pajek la distancia tedrica de los actores. Para la
elaboracién de la red que se presenta en un inicio, se pasaron los datos de la
matriz a un formato .txt y posteriormente los mismos se cargaron en Pajek. Al
establecer dos relaciones aparece como una red de dos modos, posteriormente en
el mismo programa se solicitdé que se realizara la particion con los dos tipos de
actores involucrados, lo cual permite distinguir a los actores de las actividades y

con ello llevar a cabo el andlisis del sistema.
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Figura 5.6: Red de actores involucrados en la praxis turistica a nivel Federal y Estatal mostrando sus particiones.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Pajek.
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La diagramaciéon de los tipos de actores cuyo resultado se observa en la Figura
5.6, permite tener al lector una vision sencilla de los dos tipos de actores
involucrados, debe considerarse que por ello esta red se califica como de dos
modos y a través de esto podemos distinguir dos tipos de actores, que son los
organismos con mayor centralidad y las actividades mas importantes del sistema,

lo cual se define también con base en la centralidad.

En lo que respecta a la construccion de la Figura 5.7 se analiza la centralidad,
calculando el poder de los actores a través de sus vinculos, para ello se obtienen
los nodos mas importantes en la red de dos modos. De tal modo se define la
centralidad en redes de dos modos con base en lo definido por Katherine Faust.
Este poder implica la influencia que se puede tener en otros organismos y su
relevancia en cuanto a las actividades definidas por el sistema, de tal forma entre
mas grande sea el indice de centralidad de un organismo, esto se vera reflejado
en un numero cercano a 1, lo cual implicard una mayor influencia sobre otros
actores que tengan un numero muy lejano a este numero. Por ello los organismos
y actividades con una centralidad lejana a 1, tendran poco poder e impacto en los

resultados del sistema.

Asimismo para una mejor visualizacion del fendmeno se presentan a los actores
con mayor centralidad en la Tabla 5.6 la cual muestra en orden de centralidad (de
mayor a menor) a los organismos involucrados en la praxis turistica, para obtener
esta tabla, se procesaron los datos en Pajek en una red de dos modos y con base
en ello se solicit6 mostrar los nodos mas importantes del sistema. Esta tabla
presenta un orden a través del cual es posible ver la reafirmacién de la importancia
de la SECTUR para guiar todas las actividades del turismo, aunado a ello se
visualiza la limitacibn de otros organismos importantes como los Fideicomisos

para la Promocion y el Consejo de Promocién Turistica.
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Figura 5.7: Red de actores involucrados en la praxis turistica a nivel federal y estatal mostrando su grado de
centralidad.

[0,131261] REGISTRO | O 10131251] INFRAESTRUCTURA
[@31251] ESTADISTICOS
©l0121281] REGULACION o
's! ® [0.219422] CALIDAD
[0.131261] ASOCIACION 4[0.219422] CAPACITACION
®0219422) PROTECDIGN ™ 10.0B5T11] FNFT

o .
(01312611 '-T”Hﬂlci\_\\_ ‘\ “10.265019] D.COMPETITIVIDAD "
_ [0.099415] BIGUALDAD
O0131261] ESTABLECIMIENTD / '\\‘
/ [u 510028) SECTUR.DF

el
0[0_131251] GEST.TAR. ’ B [0.152447] COMN.CONS
D[D.131251] APND g
[0131261] VIGILANCIA

_‘____F[D 282027] SUSTENTABILIDAD
‘ [0.229203] ESTRATEGIA &
o [0.035343] IMAGEN

0[0.011255] INVERSION
[D.21EI422] POL.TURISTICA

———= " [L.20465) CHPT
oq 219422] S ANCIONES ™ [0.308159] REMPRESARTDS
.--""..-._.H____'
[0.209653] CON.CONS
/’[u 003704] COM, EJE EM / 10:321125) PROMOCIAN \J
[
0.245560] INVESTIGACION o
o pz4m INTEHDEF‘EN[[JENEIA | XJ =7 10.118230] FMPT [0.082538] R ACADEMIA

[0.331234] PLANEACION

C:}[D.IJ2DDS'I ] B.FIMANCIAMIENTO

[0.116461] DELEGACIONES [D151217] 0.CONG.CONY.

[0.0038158] COM.EJE

{:}[D. 000EE0] COMSULTA

Referencias:
Organismos involucrados en la praxis turistica con mayor fuerza en la red
Actividades de la praxis turistica con mayor fuerza en la red Actividades y actores con menor fuerza en la red.

Fuente: Elaboracion propia con base en Pajek.
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Tabla 5.6: Actores involucrados en la praxis turistica a nivel federal y estatal
mostrando su fuerza en el sistema

Actores con mayor centralidad Centralidad
SECTUR 0.7593714
SECTUR.DF 0.5100277
Consejo Consultivo Federal 0.2096992
CMPT 0.2044652
Consejo Consultivo Distrito 0.152447
Federal

Oficina de Congresos y 0.1512171
Convenciones

Delegaciones 0.1164613
FMPT 0.1162297
FNFT 0.0651108
Comision Ejecutivo Federal 0.0038175
Comision Ejecutiva Distrito 0.0037035
Federal

Fuente: Elaboracion propia con base en Pajek.

En lo que corresponde a la Tabla 5.7 se muestran en orden de centralidad las
actividades de la praxis turistica, para obtener la centralidad se diagramé una red
de dos modos y posteriormente se determinaron los nodos mas importantes; con
esta informacion se ordenaron los mismos para obtener a los actores y a las
actividades en orden de poder. Como puede verse las dos actividades con mayor
relevancia son la planeacion y la promocion, lo cual determina su impacto en la

conformacioén del branding.

Es importante tomar en cuenta que el branding es todo aquello que transmite la
marca, por ende es la suma de todos los esfuerzos de los actores por lograr el
éxito en el mercado, de tal forma la planeacién determina en gran parte la mezcla
de la mercadotecnia, mientras que la promocion se enfoca en la imagen del
mismo. Aunado a ello esta Tabla brinda informacién muy relevante respecto a la
clasificaciéon de las actividades y el tipo de las mismas, lo cual muestra que hay un
gran interés mercadologico y econdmico en el desarrollo de la actividad turistica,
no obstante esto se complementa con muchas otras areas clave de operacién de

la actividad turistica.
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Tabla 5.7:Actividades involucradas en la praxis turistica a nivel federal y

estatal mostrando su fuerza en el sistema

Actividades con mayor centralidad Centralidad Tipo de actividad
Planeacion 0.3312339 Mercadoldgico
Promocién 0.3211249 Mercadolégico
Relacion con empresarios 0.3081591 Cooperacion
Sustentabilidad 0.2820205 Medio ambiente
Desarrollo de competitividad 0.2660193 Mercadologico
Investigacion 0.2455604 Medio ambiente
Estrategia 0.2292026 Mercadologico
Proteccién 0.2194218 Sociales
Sanciones 0.2194218 Juridico
Capacitacion 0.2194218 Mercadoldgico
Calidad 0.2194218 Mercadoldgico
Politica Turistica 0.2194218 Politica
Gestion Tarifas 0.131261 Econdmicos
Estadistica 0.131261 Econdmicos
Infraestructura 0.131261 Econdmicos
Asociacién 0.131261 Sociales
Regulacién 0.131261 Juridico
Impulso turistico 0.131261 Mercadoldgico
Establecimiento 0.131261 Administracion
Registro 0.131261 Administracion
Vigilancia 0.131261 Administracion
Alineacién al Plan Nacional de Desarrollo 0.131261 Politica
Busqueda de Igualdad 0.0994155 Sociales
Real Academia 0.0625987 Cooperacion
Imagen 0.0353428 Mercadolégico
Interdependencia 0.0214309 Economicos
Busqueda de Financiamiento 0.0200909 Econdmicos
Inversion 0.0112547 Econdmicos
Consulta 0.0006599 Sociales

Fuente: Elaboracion propia con base en Pajek.

3. Redes de operacion de acuerdo a la percepcion de los actores del

stakeholder

La opinion de los expertos es fundamental en la percepcion de como se deberia
operar el fenémeno turistico, ya que ellos tienen una visualizaciéon holistica del

mismo que lejos de intereses particulares buscan la interpretacién y contribucién
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positiva al sistema, derivado de ello a continuacion se presenta con base en las
entrevistas de profundidad, la forma en que se observa la praxis turistica y la

aplicacion del impuesto hotelero en la promocién.

Para comenzar a realizar las redes se inicié con la separacion y clasificacion de los
puntos de vista de los participantes, de tal forma se analizaron las entrevistas de
profundidad y con base en las mismas se enlistaron las actividades clave
determinadas respecto a sus puntos de vista de la praxis turistica y la aplicacion
del impuesto en la promocion. Posteriormente a ello se clasificaron estas

actividades en tipologias de operacion y se vaciaron en la matriz que se muestra

enla Tabla 5.8

Tabla 5.8: Matriz de las actividades percibidas por los stakeholder del sector

turistico
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Fuente: Elaboracién propia.
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Para el procesamiento de datos, una vez que se codificaron las impresiones de los
participantes de la entrevista de profundidad, se elaboré un archivo txt, con los
datos clave de stakeholders y actividades, para que a partir del mismo se generara
la diagramacion de la actividad turistica de acuerdo a la percepcién de los
stakeholders. Con ello se obtuvo nuevamente una red de dos modos, la cual
puede verse en la Figura 5.8 ya que hay dos tipos de actores clave, que por una
parte estan constituidos por los stakeholders de la actividad, (politicos, académicos
y empresarios), obtenidos a partir de un muestreo tipo bola de nieve y por otra las
actividades, las cuales fueron obtenidas con base en el andlisis de sus

aportaciones en la entrevista de profundidad.

Posteriormente a ello se dibuja este red de dos modos empleando el software
Pajek y el algoritmo Kamada Kawai para construir un modelo lo mas apegado a la
realidad, en el cual la posicion de los nodos estd determinado por la distancia
tedrica, con ello es posible visualizar los datos del sector como si fuera una
magqueta y por ende tener una percepcion holistica del sistema, de tal forma puede

apreciarse tanto la posicion de las actividades como de los stakeholders.

Al igual que en las figuras obtenidas acorde ala LGT y a la LTDF, en este caso las
actividades se separan en una clasificacion de distintos tipos de actividad:
mercadoldgicas, de cooperacion, medio ambiente, sociales, juridicas, politicas,
econdmicas, administrativas y sociales, esto permite que posteriormente en la
discusion de resultados pueda contrastarse y analizarse cual es la posicion legal
del sistema, versus la situacion que se guarda con base en la percepcion de los

actores.

Esto es de gran relevancia, ya que durante afios, se ha podido ver que el discurso
apegado en lo dictado por las instituciones, ha visto al turismo como la gran
salvadora para la economia mexicana, sin embargo en la praxis, lo que dicen las
instituciones es muy lejano a lo que se opera y por ende a la percepcién de los
actores, por ello con una medida matematica como lo es la centralidad, puede
observarse la posicién de cada discurso respecto al poder de los actores sobre el

sistema.
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En la Figura 5.9 se muestran a los actores implicados en la operacion turistica y
las actividades de la misma, esta red se obtiene con base en lo considerado por
los empresarios, politicos y académicos a los cuales se les realiza la entrevista de
profundidad. Se realiza una particion separando en color amarillo a los
stakeholders y en verde a las actividades, de tal forma esta visualizacion es el
resultado de realizar la particion a la red de dos modos y aplicar el algoritmo

Kamada Kawai.

Aunado a ello para desarrollar la Figura 5.10 se empled una red de dos modos,
distinguiendo asi a los stakeholders de la actividad y el poder que ellos
observaban respecto a cada una de las actividades y categorias clave del turismo
en México. El poder es analizado en términos de centralidad, distinguiendo con
ello a las actividades mas fuertes de las mas débiles para impactar los resultados
del sistema, lo cual puede verse a través de niumeros que se encuentran entre el
Oyell.

Como ya se mencion6 anteriormente las actividades mas cercanas a 1, implican
una mayor centralidad y por ende mayor poder, mientras que las actividades mas
cercanas a 0, implican una menor fuerza en el sistema y por ende menos poder de
impactar en general los resultados del mismo, lo cual permitira ver el cdbmo se

desarrollan cada una de las actividades.

Asimismo puede observarse que en esta red, como algunos stakeholders tienen
una visibn mas holistica del fendbmeno turistico, ya que a mayor centralidad
(nimero cercano a 1), implica que los actores politicos, empresariales o
académicos ven una mayor vinculacién entre las actividades, mientras que un
indicador de poca centralidad (niumero cercano a 0), ve un nimero menor de
actividades clave involucradas en lograr el exitoso desarrollo de la actividad
turistica, enfocandose por ello sélo a algunos rubros. Todos estos datos en
capitulos posteriores se contrastan con la vision legal del sistema, lo cual permite
contrastar el discurso legal versus la percepcion de los stakeholders implicados en

la actividad.
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Figura 5.8: Red de actores implicados en la praxis turisticay sus percepciones de acuerdo a la forma en que
deberia operar el sistema
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Figura 5.9:Red de actores implicados en la praxis turisticay sus percepciones de acuerdo ala forma en que
deberia operar el sistema con su respectiva particiéon
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Figura 5.10: Red de actores implicados en la praxis turisticay sus percepciones de acuerdo a la forma en que
deberia operar el sistema con los valores de centralidad
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Para desarrollar la Tabla 5.9 se utilizaron los datos de las actividades definidas por
los actores entrevistados, de tal forma se generaron sus datos en una matriz, los
cuales se procesaron a través de Pajek, se hizo una red de dos modos y se solicitd
el valor de los nodos més importantes, posteriormente se ordenaron y presentaron
los mismos. En estos se establece la centralidad de los actores, de acuerdo al

analisis holistico de su discurso.

Tabla 5.9:Tabla de actores implicados en la praxis turisticay sus
percepciones de acuerdo ala forma en que deberia operar el sistema
(Centralidad)

Actores con mayor Centralidad Tipo de actividad
centralidad

A.P. 0.4933199 Investigacion
G.M. 0.4698042 Empresarial
E.C. 0.3597989 Investigacién
J.L.B. 0.3379897 Politica

U.C. 0.3246912 Investigacién
A.S. 0.2542165 Empresarial
A.L. 0.2016249 Politica

J.B. 0.1912161 Investigacion
R.J. 0.1649945 Empresarial
M.T. 0.1331822 Politica

Fuente: Elaboracion propia con base en Pajek.

Para la construccion de la Tabla 5.10 se toman los datos de la red de dos modos,
se pide la centralidad y se separan las actividades de los actores, asimismo con
fines ilustrativos se incluye la clasificacién por el tipo de actividad. Por ello en esta
Tabla pueden verse las actividades que son de mayor importancia para los
actores, lo cual si bien le da un peso a la promocion, la misma no resulta tan
importante en comparacion con otras como lo es la gestion de tarifas. Los datos
se presentan de mayor centralidad (es decir actividades con mas poder de
influenciar el sistema), a menor centralidad (es decir actividades con menos

poder de influenciar el sistema).
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Tabla 5.10: Actividades implicadas en la praxis turistica (Centralidad) y su

clasificacién

Actividades con mayor centralidad Centralidad Tipo de actividad

Gestion de tarifas 0.3344261 Econdémicos
Desarrollo de competitividad 0.3344261 Mercadolégicos
Imagen 0.2707737 Mercadolégicos
Capacitaciéon 0.2603611 Mercadolégicos
Infraestructura 0.2591734 Econdémicos
Inversion 0.257656 Econdmicos
Impulso turistico 0.2555768 Mercadolégicos
Calidad 0.2555768 Mercadolégicos
Politica turistica 0.2328281 Politicos
Investigacion 0.1880026 Medio ambiente
Proteccion 0.185514 Sociales
Interdependencia 0.17396 Econdmicos
Planeacién 0.156214 Mercadolégicos
Consulta 0.1484648 Sociales
Regulacion 0.1484648 Juridicos
Sanciones 0.1484648 Juridicos
Vigilancia 0.1469474 Administracién
Relacién con empresarios 0.1332293 Cooperacién
Promocién 0.1138193 Mercadolégicos
Estrategia 0.1138193 Mercadolégicos
Asociacion 0.1098982 Sociales
Establecimiento 0.1098982 Administracion
Registro 0.1098982 Administracién
Estadisticos 0.1011162 Econdémicos
Busqueda de financiamiento 0.0792973 Econdémicos
Busqueda de igualdad 0.0562907 Sociales
Sustentabilidad 0.0536075 Medio ambiente
Relacion con la academia 0.0410552 Cooperacién
Alineacion al Plan Nacional de Desarrollo  0.0230066 Politicos

Fuente: Elaboracion propia con base en Pajek.
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Capitulo 6
Discusion de resultados

1. Percepcién del Turista

La globalizacion impone al mundo actual, la necesidad de estar en una
renovacion constante generando con ello ventajas competitivas, a través de las
cuales se pueda hacer frente a los desafios de otros productos desarrollados
por el mercado en ambitos que incluso salen de lo local, esto se da ante la gran
capacidad de movilidad de los bienes y servicios, asi como del mercado, ya
gue gracias al desarrollo de transportes cada vez mas eficaces y del internet,
es posible conocer la oferta de productos en cualquier lugar del mundo y

obtenerlos de manera sencilla.

No obstante un condicionante importante en el consumo es la percepcion del
mercado, ya que aunque un producto no sea el mejor en su categoria, si asi es
percibido, el mismo sera adquirido a pesar de que pueda haber otros mejores.
Ante ello la formacion de la marca y el branding resultan determinantes, por lo
cual se analizé como las acciones de promocion llevadas a cabo gracias a la
recaudacion del impuesto hotelero han influido en la formacién del mismo
respecto al producto mexicano. Debe considerarse que este impuesto desde
su creacion durante el Gobierno de Zedillo en 1995, ha sido aplicado a la

promocién y por ende ha buscado una importante contribucion al branding.

De acuerdo al instrumento aplicado el 94% de los turistas nacionales
entrevistados comentan haber visto anuncios de turismo (ver Figura y Tabla
5.1), esto muestra la relevancia de la actividad, sin embargo aunque es
notorio el nivel de exposicién, esto no condiciona los resultados obtenidos
desde el punto de vista de generacion de demanda. Asimismo durante el
estudio el 86% de los encuestados considerdé que los anuncios propician que
la gente visite los destinos (ver Figura y Tabla 5.2), esto concuerda con lo
mencionado por Medina, Rey y Rufin, quienes consideran que la imagen del

destino moldea las expectativas que tienen las personas antes de realizar la
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visita (2010:281) no obstante aunque esta es la percepcion del turista, es
importante considerar los condicionantes de la situacion econémica y el marco

laboral en México.

Por ejemplo en cuestiones econdmicas en promedio el salario contractual real
ex post (incremento nominal de los salarios otorgado hace 12 meses,
deflactado por la inflacién anual observada en el mes analizado), en julio de
2016 de acuerdo a Banxico es de 2.08 salarios minimos, considerando que de
acuerdo a la Comisién Nacional de los Salarios Minimos se establecié en el
Diario Oficial de la Federacién el 18 de diciembre que el Salario minimo
vigente en 2016 es de $73.04, por lo cual el ingreso de una gran parte de la

poblacion nacional se encuentra en $4557.69 al mes.

El ingreso mensual de una persona no alcanza a cubrir un pasaje aéreo, ya
que apenas es lo suficiente para cubrir necesidades basicas. Por ello no
obstante que mucha gente vea anuncios turisticos, los mismos muchas veces
resultan inalcanzables para la poblacion, con lo que se demuestra que la
publicidad puede contribuir en la imagen pero no determinar el consumo, ya
que aunque “la imagen de marca posee un papel fundamental en el proceso
de eleccibn de un destino turistico, y se concibe como un concepto
estructurado por el cliente que responde a los atributos perceptibles e
intangibles de un producto” (Narvaez, Fernandez y Revilla, 2011:127), hay

otros aspectos que determinan el consumo.

Por otra parte en este instrumento también pudo constatarse que la publicidad
en medios tradicionales sigue teniendo un amplio peso en la actividad ya que
el 57% de los encuestados coment6 haber visto la publicidad en television (ver
Figura y Tabla 5.3), con ello se muestra como la imagen es muy relevante para
este sector, con lo que se reafirma lo mencionado por Gonzalez, Orozco y Paz
“‘los atributos tangibles son elementos basicos para entender la construccion

del valor de marca en la mente del consumidor” (2011:235).

Por ultimo es importante considerar que si bien el 88% de los visitantes (ver

Figura y Tabla 5.4), comento6 tener una imagen positiva del pais, esto solo es
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una vision del turismo interno, no obstante debe contrastar que los viajeros
internacionales pueden tener una percepcion distinta, debido a las alertas de

viaje por cuestiones de seguridad, terrorismo y narcotréfico.

Aungue el turismo nacional es el mas relevante en términos de viajeros, a la
nacion mexicana le interesa en gran medida el internacional, ya que es el que
trae divisas al pais y por ende un beneficio en favor de los mexicanos al
ingresar dinero extranjero. Es de gran importancia considerar como parte final
lo relacionado al discurso, ya que se observa un producto turistico con un
mensaje central que tiene muchos publicos y por ende deberia de tener
multiples estrategias, ya que no se puede abordar de la misma forma al turista
internacional que busca habitaciones “gran turismo, que al turista nacional que

demanda en su gran mayoria un turismo de “tipo social’.
2. Redes segun el marco legal

El turismo a nivel mundial es una actividad con un gran desarrollo, ante este
escenario, en varios paises del mundo se cobra actualmente el impuesto
hotelero, el cual se aplica a las acciones estratégicas que cada gobierno
considera pertinentes. Siendo México una nacién con un patron de desarrollo
importante en la actividad turistica, ha aprovechado desde hace afios este
impuesto para la promocion de los destinos. Por ello en el presente estudio se
examina la aplicacién del impuesto hotelero en la promocién del turismo
considerando su gestion a través de fideicomisos y la relacién de los actores

involucrados.

En el transcurso de esta investigaciéon puede verse como la globalizacion
impone grandes desafios al producto turistico mexicano, ya que al igual que
otros productos en el mercado, compite con lo ofrecido en el extranjero, ante
este escenario es importante considerar lo que se esta haciendo en el sector
turistico y lo que esta percibiendo el turista, ya que discursivamente se habla
de que habra un incremento muy importante para el 2018 en la actividad, sin

embargo poco se ve en cuestiones de crecimiento, ya que analizado desde el
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ciclo de vida del producto, el turismo mexicano se encuentra en una etapa de

mantenimiento.

Como se ha analizado durante esta tesis una de las formas que esta operando
el gobierno mexicano para impulsar la actividad es el empleo del impuesto
hotelero en la promocion, ya que aunque el mismo se ha destinado desde el
gobierno de Ernesto Zedillo a la actividad, no se ha observado un crecimiento
dramatico. Este estancamiento relativo no es nuevo, ya que en toda la revision
historica que se hace del turismo, discursivamente se vende prosperidad y la
“salida magica” a los problemas econdmicos de México, sin embargo toda su

historia ha quedado a nivel de discurso.

Con base en las redes desarrolladas a partir del marco legal, puede verse que
la SECTUR es el actor mas fuerte dentro de la actividad turistica en cuanto a
los stakeholders, esto se puede afirmar con base en la medicion de la
centralidad, la cual tiene un indicador de .7593 (ver figura 5.7), lo cual muestra

gue tiene un amplio poder sobre la operacion del sector.

Debe recordarse que el poder segun Cardoza “puede ser entendido como la
produccién de efectos causales para afectar la conducta de otros agentes.
Implica la existencia de dos agentes, uno de ellos es el “principal” y el otro el
“subalterno” o “agente subordinado”. El primero tiene o ejerce el poder,

mientras que el segundo es afectado por el poder del primero "(2016:24).

Asimismo es en este escenario que de acuerdo al discurso legal la promocion
juega un papel muy importante ubicandose en segundo lugar en cuanto a las
actividades impulsadas con un indice que de .3211 (Ver Tabla 5.7), quedando
sélo detras de la planeacion, actividad que tiene un indice de .3312 (ver Tabla
5.7). De tal forma por medio del andlisis del marco legal, puede verse la gran
importancia de la actividad promocional a nivel discursivo, mostrandose desde

el &mbito legal como una linea estratégica del sector.

1Debe considerarse que cuando el indicador de centralidad esta cerca de 1, implica que el actor
tiene mas poder sobre el sistema.
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Esto se da como resultado de considerar que el branding del destino proviene
en buena medida de la promocion, ya que tal actividad tiene un peso
importante en la red, de tal forma es visible que la actividad promocional
contribuye en parte a la conformacion del producto turistico, sin embargo es
necesario considerar que si bien la promocion es importante para la
determinacion del branding, esta es so6lo una fraccion de todo el sistema que lo

integra.

Sin embargo a pesar de que discursivamente la promocién es importante,
resulta contrastante analizar la relevancia del Fondo Mixto de Promocion
Turistica como parte del sistema, como se muestra a través de la
representacion del diagrama de redes, esto puede hacerse de esta forma ya
que de acuerdo a Espinoza “una red es una estructura social constituida por
nodos los cuales son individuos u organizaciones, que estan unidos por uno o
mas tipos especificos de interdependencia” (2011:’37), no obstante al revisar
esto no se observa por parte del FMPT un peso preponderante frente al resto

de los stakeholders de la actividad.

Esto se obtiene al medir la centralidad, ya que al contrastar a los actores
federales y locales, el FMPT se encuentra en octavo lugar con una medida de
centralidad de .1162 (como ya se menciond el primer lugar lo tiene la SECTUR
con .7593) (Ver Figura 5.6) lo cual muestra que su poder es minimo en lo que
respecta a alcanzar los resultados del sistema, por lo que esto no favorece su

gestion estratégica ante el limitado poder que ejerce.

De tal forma se corrobora que de la SECTUR federal dependen la mayoria de
las decisiones que se toman a nivel nacional y local, lo cual muestra un gran
poder de este organismo para determinar los resultados del sistema. Por ello
los fideicomisos si bien ejercen su actividad como organismos encargados de
la promocion turistica, buscando “potencializar el buen manejo de los recursos”
(Barboza, 2006:5), son solo parte de los tantos actores de un conjunto de
variables mercadol6gicas, operativas y econdémicas que coadyuvan para el

desarrollo de la actividad.
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Al igual que ocurre en una empresa, una efectiva campafa promocional tiene
el potencial para influir en el branding de un producto o servicio, no obstante
no es determinante del mismo, ya que de acuerdo a Kotler el branding
‘consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros
productos y servicios” (Kotler, 2012: 243), por lo que esto no se limita a

aspectos de promocion.

Con ello se observa un sistema poco propicio para la promocion de la actividad
turistica, ya que los nucleos identificados en la Figura 6.1, no muestran una
interaccion adecuada y consistente, por ello si bien existe una representacion
central por la SECTUR Federal, esta no ejerce relacion con el resto de los
actores e interesados por la promocion, por lo que esta situacion no tiene ni
tendra un efecto significativo en el branding de la ciudad, si se sigue

fomentado este esquema.

De tal forma aunque “la importancia de la actividad turistica en muchos paises
ha llevado a actuaciones especificas del sector publico con el objetivo general
de incrementar la contribucion del turismo a la economia nacional” (Castejon,
2009: 25), en este sentido puede verse que el sistema no es del todo viable
dada la poca conectividad entre los actores para el desarrollo de la misma en
la praxis, por lo que no se ven resultados consistentes en el sistema que

apunten a un crecimiento significativo.

Como indica Zizaldra (2010:152), es importante: “(...) ahondar mas en la
interdependencia compleja, en la esfera de turismo (...) en red, porque ofrece
profundizar en los desafios relativos a una cooperacion y colaboracién”; lo cual
podria impactar de manera significativa en la sinergia del sistema y por ende
en el logro objetivos viables que permitan el desarrollo de la nacién mexicana
como una nacién en la que el turismo tenga una relevancia en comparacion
con el resto de las actividades econdémicas y que contribuya al desarrollo

nacional.
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Figura 6.1: Principales nodos de stakeholders y actividades
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3. Redes segun la percepcion de los stakeholder

Aungue ya se vio que de acuerdo al marco legal, hay una marcada centralidad en
la promocioén ubicandose en segundo lugar con un indice de .3211 (ver Tabla 5.7),
al revisar esta situacion desde el ambito de percepcion de los stakeholders no se
observa el mismo comportamiento, ya que la promocidén se encuentra en el lugar
19 con una centralidad de .1138 (ver Tabla 5.10) lo cual muestra que tiene un
poder minimo sobre el sector, ubicAndose por debajo de otras actividades como la

gestién de tarifas, el desarrollo de competitividad e incluso la capacitacion.

De tal forma los entrevistados no consideran que la promocion se esté
desarrollando como una actividad clave en el sector, asimismo con ello se
observa que se requiere de un trabajo integral de todos los actores que realmente
conduzca hacia una misma linea estratégica de accion, esto es fundamental ya
gue de acuerdo a Lane (2008) los consumidores ofreceran “su lealtad y confianza
en el entendido de que la marca se comportara de cierta forma y les proveera una
utilidad gracias a un desempefio consistente del producto, un precio adecuado y

programas y acciones de promocion y distribucién”.

Si bien en recientes décadas se ha aplicado el impuesto hotelero con fines
promocionales, la realidad es que el peso de esta actividad sobre el sector no
puede ser considerada como determinante, ya que aunque se invierten grandes
sumas de dinero, por ejemplo de acuerdo al informe de actividades de enero a
mayo de 2016 del FMPT, el gobierno otorg6 a esta dependencia 255.2 millones de

pesos como presupuesto anual, su impacto sobre el sistema no es bueno.

En el caso del turismo de un destino, el impacto de la promocion depende de una
sinergia con una operatividad favorable basada en una planeacién que contemple
las caracteristicas internas de los actores (gestion gubernamental y empresarial
del turismo), el mercado (interno, externo y emisor), el entorno (social, politico,
econdmico, tecnoldgico y ambiental) y la competencia (tanto a nivel nacional como

extranjera).
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Figura 6.2 Analisis holistico de la percepcién de los stakeholders
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No obstante, desafortunadamente los intereses de los diversos stakeholders no
van enfocados en el mismo sentido, “los organismos publicos tienen interés en
difundir el destino y las organizaciones privadas involucradas en la cadena
productiva de turismo como hoteles, operadoras turisticas, agencias de viaje,
transportadores, restaurantes, entre otros, buscan promover sus productos y
servicios” (Mendes, Augusto y Gandara, 2013: 104).

Asimismo deberian tener un papel fundamental los actores académicos, ya que
hay mucho trabajo de por medio que indica hacia donde dirigir la actividad y el cual
no ha sido aprovechado debidamente. Resulta relevante considerar que de
acuerdo a los stakeholders se observa en la praxis una desvinculacion de la
operacion turistica con la academia y con el Plan Nacional de Desarrollo, lo cual
practicamente hace ver al pais como una empresa con departamentos que
trabajan sin buscar contribuir a un objetivo general.

De acuerdo a la investigacion documental y a las entrevistas de profundidad, la
SECTUR tiene un gran poder sobre el sistema, lo cual limita la accion individual de
los Fideicomisos Promocion Turistica. En el caso ilustrado a través de la red en la
Ciudad de México, puede verse que si bien se tiene una gran participacion del
FMPT en actividades estratégicas del turismo, la realidad es que el margen de
accion de la SECTUR Federal, estéa por encima de sus iniciativas (Ver Figura 5.6).
Asimismo es preciso considerar que de los stakeholders entrevistados, los
investigadores tienen la tendencia de observar el sistema de una forma holistica
viendo con ello la necesidad de actividades clave como la vinculacion de las

actividades empresariales con las investigaciones realizadas en la academia.

En este mismo sentido resulta importante considerar que la actividad debe estar
vinculada al Plan Nacional de Desarrollo, ya que de otra forma todos los esfuerzos
realizados, son como un conjunto de actividades que estan siendo desarrolladas
para actividades particulares sin tener un objetivo en comun que proyecte el sector

a largo plazo.

El que cada uno de los actores se incline por actividades especificas es muestra
de la falta de coordinacion entre las politicas de gobierno, la academia y la praxis

empresarial. De hecho la parte gubernamental desarrolla muchas politicas que se

170



guedan en el discurso, la academia hace mucha investigacion para lo cual
desafortunadamente hay pocas oportunidades, ya que pocos organismos

gubernamentales buscan esta vinculacion.

Por ultimo los hoteleros estdn concentrados en incrementar ganancias aunque ello
incluso pueda llevar a perjudicar el medio ambiente y por ende la sustentabilidad
del destino. De tal forma al interpretar el sistema se muestra que el impuesto
hotelero traducido en branding si influye en el destino, sin embargo hay muchos

otras actividades con prioridad en la red.

Los empresarios comentaron que si bien era muy importante la aplicacion de los
recursos fiscales en la promocién, hay otras cuestiones béasicas de infraestructura
gue es necesario revisar, por ejemplo en Cancun el personal de bomberos tiene
areas de oportunidad que necesita mejorar para un lograr desarrollo integral y
poder brindar el servicio en caso de ser requerido, en la Ciudad de México ocurre
un fendémeno similar, ya que fendmenos como la falta de planeacion urbana, la
inseguridad y la insuficiencia del Aeropuerto Benito Juarez, hacen que el producto
turistico no sea el 6ptimo. Asimismo en general caminos y servicios basicos son

fundamentales para llevar a cabo la praxis hotelera.

Respecto a la promocién debe considerarse que esta es sb6lo una de las
actividades mercadoldgicas que contempla la promocién de ventas, las ventas
personales, la publicidad y las relaciones publicas; sin embargo para la generacién
de una imagen de marca del destino mexicano y del branding se requiere mucho
mas, ya que la promocion abarca solo una pequefa parte de todas las actividades

involucradas en este proceso.

De tal forma una excelente campafia no determina el branding del producto, sin
embargo si contribuye en el mismo, ya que codifica y transmite mensajes para el
consumidor, aunado a ello esta puede lograr la venta de una vez pero no generar
lealtad si el producto y otros elementos relacionados con el mismo no satisfacen

las necesidades y deseos del cliente.

En este sentido también es notoria una falta de continuidad en los esfuerzos

promocionales, ya que no hay una consistencia del mensaje, ejemplificando esto
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en el caso de la Ciudad de México, no se aprecia, ya que como se observa en la
Tabla 1.3, la imagen de la ciudad ha variado draméticamente, sin que tenga una

consistencia a lo largo del tiempo.

Por ejemplo si se explorara esto a través de una marca comercial, aunque en la
misma puede haber pequefios cambios durante su vida, no muestra un cambio tan
extremo como el que ocurre en el pais, de tal forma hay una gran cantidad de
recursos desperdiciados, que generan una marca de manera momentanea, pero

no desarrollan una imagen a largo plazo.

Por otra parte observando el sector de manera holistica, Michael Porter habla de
ventajas competitivas y las clasifica en diferenciacion, precio y enfoque, estas
pueden ser alcanzadas siempre y cuando haya una adecuada planeacion,
productos turisticos integrales, precios acorde al mercado, la infraestructura
necesaria y la promocion acorde a lo requerido. Todo ello constituye el branding,

por lo que la promocién por si misma no puede hacer exitoso un destino.

La operatividad como tal del sector y la posibilidad de alcanzar estas ventajas
competitivas a nivel internacional dependen de una serie de stakeholders
interdependientes, los cuales se definen a través de numerosas politicas y
acciones el rumbo del turismo en el pais. Para su praxis convergen tanto actores
del &mbito federal como del estatal, los cuales interactian al definir las acciones
estratégicas a realizarse en los diversos estados del pais, por lo que lograr esas

ventajas competitivas no es tarea sencilla.

Por ello a pesar de muchas acciones, si bien se ha logrado incrementar la
demanda de cuartos, no se ha logrado lo mismo en la derrama econdmica
turistica, por ejemplo en el caso de la Ciudad de México en 2007 la misma fue de
2272.7 millones de ddélares mientras en 2014 se encontraba en 2124.3 millones de
dolares, (SECTUR, 2013) esto demuestra que la misma se mantiene estatica,
incluso con fluctuaciones a la baja, asimismo como ya se citd6 con anterioridad la
gran mayoria del turismo es interno, lo cual no genera una mejor economia para la

nacion.

172



Cuando se trazan las redes de acuerdo a las entrevistas de profundidad, muy
pocos de los actores que consideran que la promocién es una actividad clave, por
ello sélo es uno mas de los elementos que determinan el branding. Para explicarlo
se parte del caso empresarial, si una empresa divide sus areas estratégicas de
accion, el departamento promocional comunica las ventajas de los productos o
servicios que se disefian en otras areas de la empresa; en la investigacion
desarrollada sucede exactamente lo mismo, ya que si bien el FMPT se vincula con
la operacién y es un eslabon méas en el proceso de generacion del valor para el
cliente, su aplicacion se limita a la praxis de la promocion y solo en una pequefa
parte a la generacion del branding, con base en aspectos de posicionamiento e

imagen.

Si bien en los ultimos afios la promocion se ha visto impulsada dada la necesidad
de mostrar las cualidades de los bienes ante un mercado altamente competitivo,
esta no es mas que una de las variables de la mezcla mercadolégica, en la cual
deben coadyuvar precios adecuados al mercado, plazas ubicadas
estratégicamente y un producto que posea las caracteristicas que el mercado

desea y que es capaz de adquirir.

Acerca de esto, Porter considera que la competitividad es un aspecto de gran
preocupacion para los gobiernos de todo el mundo, por ello esta brinda un entorno
en el que las empresas puedan innovar mas rapidamente que la competencia del
extranjero. Esta innovacién va relacionada con la diferenciacion que cada empresa
hace de sus productos y de la imagen de los mismos, la “gran necesidad no es
construir mas productos, sino disefiar productos novedosos” (Avila y Barrado,
2005:30).

Otra variable mencionada como un nodo de acuerdo a la percepcion de los
stakeholders es la gestion de tarifas la cual tiene una medida de centralidad de
3344, la cual se observa en la Tabla 5.10. Debe tomarse en cuenta que esta
actividad se relaciona con la variable precio, por ello al considerar que se tienen
distintos tipos de mercado, el manejo estratégico de los productos turisticos y sus

precios, podra dar entrada a una gran diversidad de consumidores.
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Asimismo tanto en la red construida a partir de la ley, como en la desarrollada con
las impresiones de los stakeholders se percibe una desarticulacion que no
contribuye al branding, ya que el mismo depende practicamente de todas las
acciones desarrolladas en el sector y en este hay una desvinculacion entre las
percepciones de los stakeholders. La SECTUR tiene todo el poder sobre el
sistema, mostrandose en su centralidad, lo que limita la operacion de los diversos

actores, en este caso como lo son los fideicomisos.

Si bien la actividad turistica es importante para México en términos econémicos y
aunque en apariencia se tiene un buen lugar en comparacion con el resto del
mundo, lo generado por el pais no alcanza ni el 10% de lo captado en Estados
Unidos, lo cual muestra la aun débil posicidbn nacional ante paises sumamente

competitivos como Estados Unidos o Francia.

Aunado a ello debe considerarse que gran parte del capital invertido en México
para la infraestructura hotelera corresponde a capital extranjero, por lo que la
economia mexicana se ve beneficiada de forma minima, ya que las ganancias no
se quedan en el pais. Asimismo aungue si se genera empleo, este de acuerdo al
INEGI en 2014 solo correspondi6é al 5.8% a nivel nacional. Asimismo como ya se

menciond esta actividad reportd constituir el 8.6% del PIB.

Con ello es visible que lo obtenido en lo que corresponde a la hoteleria representa
una parte minima del PIB nacional. En estos datos también resulta muy relevante
que durante el 2014 el 81.4% del turismo fue interno, el 12% receptivo y el 7.4%
emisor. A partir de estos datos es visible la importancia de trabajar con el turismo
externo, ya que si bien el interno es muy grande, solo desplaza dinero dentro de la
misma economia mexicana, (o incluso sale ya que muchos de los duefios de la
infraestructura hotelera no son mexicanos), no obstante el turismo externo tiene el
poder de generar entrada de capital, lo cual puede ser muy benéfico para la

economia nacional.

Respecto a la aplicacion del impuesto hotelero, el cual es respaldado por los
Cdédigos Fiscales Estatales, este de acuerdo a la ley, debe ejecutarse con fines

promocionales, no obstante a través de lo analizado, no hay una claridad entre la
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captacion del impuesto y la puesta en marcha del mismo. Los investigadores
comentaron que hay varias situaciones en el proceso que provocan esto, por
ejemplo hay pequefios hoteleros que no declaran lo que realmente venden, por lo
gue no se lleva a cabo una recaudacion fiscal adecuada, ademas debido a que el
impuesto pasa por la Secretaria de Finanzas y después es llevado a la promocion
junto con otras aportaciones gubernamentales, no hay claridad en cuanto a lo
recaudado. Aunado a ello si bien se emplea el dinero no se ve claramente el

objetivo del mismo.
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Capitulo 7.

Conclusiones y recomendaciones

1. Impuesto de hospedaje en México: el branding en el desarrollo del destino
turistico

La investigacion realizada con base en la investigacion documental y las
entrevistas de profundidad aplicados contesta a la pregunta ¢Cdémo ha impactado
el impuesto hotelero en el branding del destino mexicano y el desarrollo turistico
local-regional?, ya que a través del examen de la gestion del mismo puede
observarse que si bien la aplicacion del impuesto en la promocion tiene una
influencia, no se encuentra al 100% correlacionada con el fenémeno, ya que los
fideicomisos solo inciden en la promocién. Luego entonces, se ubican de acuerdo
a la percepcion de los stakeholders detrds de actividades como la gestion de
tarifas, la busqueda de competitividad e incluso la capacitacion, las cuales tienen
un mayor poder sobre el sistema. Aunado a ello como ya se observo, el
stakeholder con mayor poder es la SECTUR, por lo que esto no permite que los
fideicomisos tengan una operacion independiente.

Respecto a la hipotesis, esta en el sentido formal se comprueba, ya que el
impuesto hotelero efectivamente tiene un impacto en el branding del destino, no
obstante es necesario considerar que este impuesto solo tiene un impacto parcial,
derivado de varias razones. En primera instancia la promocién si bien se opera en
parte dado el impuesto hotelero, también hay una participacion de aportaciones
gubernamentales y empresariales, lo cual no permite distinguir exactamente el
impacto del impuesto hotelero. Asimismo durante la investigacion pudo observarse
gue hay muchas actividades que determinan el branding del destino por lo que la
promocion es sélo uno de los tantos factores que influyen en el mismo.

Aunado a ello, aun falta mucho por desarrollar y por integrar, ya que con base en
la investigacion, las medidas ejercidas por el gobierno, no tienen una articulacion
precisa de las mismas, lo cual hace que no empaten las medidas tomadas por

cada uno de los actores y el plan nacional, de tal manera no se observa una

177



verdadera sustentabilidad, la cual “implica un analisis de factores éticos, sociales,
politicos y ecolégicos” (Nifio, 2013:79) en la praxis de la actividad turistica.

Si bien la promocidon es una actividad clave para el desarrollo de marca vy el
branding del destino, en la construccién de este ultimo influyen una gran serie de
factores, como el disefio del producto turistico, el precio del mismo y el desarrollo
de la plaza entre otros, ya que practicamente la efectividad de operacion del
sistema, se vincula en la percepcion que tienen los turistas sobre el mismo.

En lo que respecta a los cuestionarios aplicados, el 94% (ver Figura 5.1) de los
entrevistados respondieron haber visto anuncios de turismo, por lo cual al ser la
publicidad una actividad de la mezcla de promocion se corrobora, que la
promocién esta operando en el sistema y que el turista que es el receptor final de
los mensajes si percibe los estimulos. En general hay una percepcién positiva de
los turistas nacionales de México como destino, lo cual también condiciona en
gran medida el branding del destino. No obstante hay cuestiones que limitan que a
pesar de esta buena imagen se desarrolle de manera Optima el turismo nacional,
como es el salario y la limitacion de las vacaciones en la Ley Federal del Trabajo,
en este sentido ha habido algunos esfuerzos, por ejemplo el gobierno federal a
través de los diputados y senadores generd una reforma para que pudieran
pasarse algunos dias feriados al lunes, esto con la finalidad de incentivar la
economia.

2. Cumplimiento de los objetivos

La investigacion responde al cumplimiento de los objetivos, ya que efectivamente
por medio de las redes se explora y ratifica el beneficio de la aplicacion del
impuesto hotelero en México como una alternativa viable para el branding del
destino y el desarrollo turistico local-regional. No obstante debe considerarse que
si bien el impuesto incide en la promocion, esta actividad so6lo constituye en parte
al branding, ya que este es el resultado de la operacion de todo el sistema
turistico, de tal forma aunque se realicen esfuerzos promocionales, hay otros
factores que condicionan el éxito de la actividad.

Asimismo debe considerarse la necesidad de trabajarse en el turismo externo por

la posibilidad de traer recursos basados en el ingreso de divisas. También resulta
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muy importante trabajar en una consistencia de la marca, ya que la misma no
existe, al variar dramaticamente de un momento a otro, con lo cual no puede verse
un reforzamiento del mensaje, por lo menos en lo que respecta desde un punto de
vista iconico.

En lo que concierne a los objetivos especificos, estos también se cumplen, ya que
a través de la revision historica se observa el contexto actual de la actividad
turistica, su conformacion y el desarrollo en los Ultimos sesenta afios, asi como el
reencuentro con el turismo interno producto de los problemas del pais.

En este sentido se observa que el discurso que ha imperado desde la presidencia
de Miguel Aleméan Valdés (1946 — 1952) se conserva hasta la actualidad, hablando
del sector como la gran salida a los problemas de la economia nacional, sin
embargo al destinarse la mayor parte de la actividad al segmento sol y playa y
favorecer la entrada de grandes capitales extranjeros para la construccion de
infraestructura, el mismo sistema estd condicionando el desarrollo de las
economias locales, ya que las mismas no pueden obtener grandes resultados y
aunque si deben reconocerse los efectos positivos en términos de empleo, los
grandes beneficiados con el modelo de la actualidad son los grandes
inversionistas. Por ello se considera que es importante analizar la viabilidad de
otras formas de turismo como el turismo rural, el turismo de aventura o el
ecoturismo, de manera que se exploré si estos pueden tener un mayor impacto en
las economias locales.

Respecto al objetivo valorar cual es el papel que desemperian los fideicomisos, la
SECTUR y el gobierno de los estados en la recaudacién y el empleo en promocion
del impuesto al turismo en México, puede verse que la operacion del sistema es
compleja, por lo que la SECTUR al tener influencia sobre el resto de los actores,
limita el desarrollo de otros stakeholders como son los fideicomisos, aunado a ello
aunque de acuerdo al marco legal, la promocion es muy importante, ya que en la
praxis en esta no se observa una fuerza tan importante.

Otro factor que es muy importante es que no hay una transparencia respecto a la
recaudacion fiscal del impuesto hotelero, ya que los fideicomisos reciben un

monto, que se conforma en gran medida por el impuesto extraordinario, pero al
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mismo son sumadas aportaciones del estado, de tal forma sélo la Secretaria de
Finanzas, conoce el monto de lo recaudado, ya que esta informacion no llega a los
hoteleros, de tal forma hay una limitante en este sentido para explorar la viabilidad
del impuesto.

Por ello en cuanto al tercer objetivo que es referente a la evaluacion de la
operacion de los fideicomisos en lo que respecta al empleo del impuesto hotelero
de acuerdo a su justificacion, clasificacién y operacion, puede considerarse que Si
bien los fideicomisos operan este impuesto junto con otras variables de operacion
estatales, los mismos no tienen claridad sobre el monto del impuesto y el resto de
las contribuciones. Asimismo es visible que si se destina el impuesto al desarrollo
de actividades de la mezcla mercadologica para el sector, no obstante aunque
desde la Optica del turista nacional, se tiene una imagen positiva de los destinos,
los resultados con este segmento no son tan exitosos derivado de la situacion
econdmica que se vive a nivel nacional.

3. Contribucion

La metodologia de investigacion determina en gran medida los datos obtenidos y
con ello las interpretaciones que se pueden dar a los fenbmenos. Es preciso
considerar que en este caso se aplican diversos métodos para desarrollar el
estudio de una manera holistica e integral. En el caso del analisis documental, el
mismo permite revisar la forma en que la ley indica que deben operar las

instituciones turisticas.

Como contribucion se tiene la aplicaciéon de un método bajo el cual no se habia
explorado la actividad, de tal forma la investigacion realizada a través de
entrevistas a actores clave de la praxis turistica, bajo un muestreo que toma en
cuenta el método de bola de nieve, permite localizar a actores dispuestos a
cooperar con el estudio y que tengan un grado de injerencia importante en la

praxis.

Asimismo al diagramar los resultados de la entrevista por medio de un modelo de
redes se puede visualizar desde la matematica las impresiones del fenémeno, lo

cual da la oportunidad de contrastar, la vision de lo que deberia ser la praxis
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turistica de lo que es de acuerdo a los especialistas, asi como de medir la
centralidad de los stakeholders. Por ultimo, la aplicacién del cuestionario a turistas
nacionales permite detectar a través de un muestreo aleatorio simple, las
impresiones de los turistas respecto al fendmeno turistico y la publicidad del

mismo.

En lo que respecta a los resultados por medio del estudio del andlisis realizado
desde la éptica de investigacion resulta preocupante lo observado respecto a las
redes desarrolladas con base en las entrevistas aplicadas a los stakeholders, ya
gue es notable la gran distancia en el discurso en cuanto a lo percibido con dos
actividades clave: la alineacion de las actividades turisticas al Plan Nacional de
Desarrollo y el contacto de la actividad turistica con la academia.

Esta situacion requiere de una atencion inmediata, ya que en cualquier organismo
la falta de planeacion puede conducir al fracaso, de tal forma lo que esta haciendo
México es similar a una empresa en la que los empleados hacen esfuerzos sin
que los mismos forzosamente busquen un objetivo comun, puede haber
esfuerzos hoteleros, pero si no se sigue el Plan Nacional de Desarrollo es factible
gue los destinos se vendan una sola vez sin tener grandes oportunidades en el
futuro, de tal forma se le esta dando errbneamente prioridad al corto plazo, sin
pensar en la generacion de lealtad al destino.

Luego entonces, la contribucién de la tesis al sistema estd en mostrar la
desvinculacion de las actividades y los stakeholders de manera cientifica, con lo
cual puede entenderse que es necesario una revaloracion para enfocar el trabajo
desde una perspectiva de planeaciéon que integre tanto la produccion académica
como el punto de vista empresarial y el dmbito politico. EI gobierno aunque
favorece este modelo a nivel teérico en la praxis no lo hace, por lo que debe
imperar la revaloracién de la produccion académica, la cual no es apreciada como
deberia por los politicos y los empresarios, de manera que se esta dejando de
aprovechar informacién estratégica que podria replantear el rumbo de la actividad
y lograr a través de ello el éxito como destino.

Debe también considerarse que no solo es la imagen la que deberia fomentar el

valor de las variables de atraccion para el turismo, también deberia existir “una
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proporcion de politica publica y de manejo acertado de la accion publica como
facilitador del desarrollo local” (Valenzuela, 2015: 63). Este desarrollo no se ve
impulsado por lo que es importante considerar la necesidad de que en este sector
se trabaje en la busqueda de innovacion tomando en consideracion el modelo de
la triple hélice, en donde la academia, las empresas y el gobierno trabajen en
colaboracion (Leydesdorff y Etzkowitz, 1998: 195).

Si bien este modelo tedrico existe desde hace afios, el mismo no se ha aplicado a
la praxis turistica, por ello debe acelerarse la integracion de las actividades
académicas de una manera rapida, ya que actualmente se dan por parte de
organizaciones privadas en el gobierno, tareas de asesoria y consultoria, no
obstante no hay una importante participacion a nivel cientifico. Sin embargo debe
considerarse que los tiempos de las universidades son lentos en comparacién con
la demanda del sistema, el cual requiere las aportaciones de manera rapida para
cumplir con una imagen y con su periodo sexenal. De tal forma las universidades
deben agilizar la produccion académica para poder ser aprovechadas por el
sistema y el gobierno debe priorizar el beneficio a largo plazo y no sélo la imagen
de su periodo sexenal. Por otra parte los empresarios deberian de participar no
s6lo con el impuesto hotelero para la promocion, sino que dado que el branding al
provenir de una serie de actividades clave que van desde el producto, la imagen
del destino, los precios, la plaza y la gestidon estratégica entre otros factores, se
requiere que los actores e interesados de la actividad se involucren en los
procesos de politicas publicas ademas de contribuir con recursos econémicos
Como un aspecto clave debe considerarse que hasta el momento no son visibles
en la conformacion turistica los valores de respeto y apoyo a las comunidades
donde se desarrolla la praxis de esta actividad, no hay una colectivizacion de los
medios con los que se practica la actividad turistica, sino por lo contrario las
personas de la localidad solo actian como trabajadores de los grandes medios de
produccion y por ende no se logra el desarrollo local -regional.

4. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Para la realizacion del estudio se encontraron diversas limitantes importantes, ya

gue aunque se trazan las redes respecto a la percepcion de los stakeholders, el
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namero de investigadores, politicos y empresarios fue limitado, por ello si bien se
ilustra la operacion del sistema, los resultados del mismo dan una vision parcial
del fendmeno. Asimismo a pesar de que se entrevistaron algunos investigadores
de universidades no se tiene el punto de vista de un cuerpo colegiado completo
de una universidad y lo mismo ocurre con los otros actores, ya que no es posible
entrevistar a todos los representantes de las dependencias gubernamentales, ni
empresariales.

Por otra parte el cuestionario realizado a los turistas, solo se desarroll6 a nivel
nacional, priorizando con ello el punto de vista del turista interno, lo cual también
afecta la vision del sistema, ya que el mismo aparentemente ve al pais muy bien,
no obstante este tipo de turismo, si bien desplaza recursos dentro de la misma
nacion no genera por si mismo riqueza a la nacién mexicana. Aunado a ello su
poder adquisitivo y el limitado namero de dias de vacaciones que tiene no le da la

oportunidad de explotar esta actividad.

Respecto a futuras lineas de investigacion, se considera que aunque
aparentemente existe una planeacion estratégica, la misma no se ejecuta en
sinergia con todos los actores, ya que si bien en el Programa Sectorial de Turismo
2013 — 2018 se plantea como el objetivo “Aprovechar el potencial turistico de
México para generar una mayor derrama econdmica en el pais”, no hay objetivos
puntuales para los diversos actores involucrados en la actividad. Por ello una
primer linea de investigacion seria la necesidad de tener proyecciones realistas,
gue ayuden al disefio de estrategias objetivas; debe considerarse que “la
planeaciéon de estrategias por medio de prondsticos de escenarios es una
herramienta muy util, considerando que el medio cambia muy rapido; estos
escenarios permiten evitar los errores que puedan generar los modelos
tradicionales al hacer el plan estratégico” (Estolano, Berumen, Castillo, vy
Mendoza, 2013:72). Asimismo otros horizontes de investigacion se relacionan
con la forma de establecer la sinergia entre las actividades de los fideicomisos y el
Plan Nacional de Desarrollo, los cuales son desafios pendientes en el proceso de

colaboracion y cooperacion. Aunado a ello se requiere del analisis del equilibrio
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gue deberia mantener el sistema, el cual podria plantearse y supervisarse por

medio del desarrollo de redes.

Esto visto bajo la déptica de planeacion estratégica implica el andlisis del entorno
externo y la revision profunda de los recursos, lo cual dard como resultados el
establecimiento de obijetivos, el desarrollo de planes y acciones estratégicas y el
monitoreo de resultados, tal y como se muestra en la Figura 7.1 construida a partir
de Hitt, Black y Porter como parte del proceso de planeaciéon. En la busqueda
del beneficio para la poblacion mexicana, también se plantea la posibilidad de
desarrollar el turismo rural, el ecoturismo y el turismo de aventura, ya que los
mismos pueden generar beneficios econdémicos de manera rapida sobre la

poblacion.

Figura 7.1: Proceso de planeacion

Analisis del Objetivos/
ambiente estrategia y
externo FECUISOS monitoreo

Analisis de

Fuente: Elaboracién propia con base en Hitt, Black & Porter (2014).

De tal forma para lograr una planeacion estratégica siguiendo con estas futuras
lineas de investigacion, debe ampliarse la vision del campo que se refiere a las
instituciones de educacion superior y su influencia con proyectos de investigacion,
aplicacion y basica, ya que ello puede traer importantes beneficios al sistema por
medio del branding. Esto debe dar prioridad al desarrollo de actividades de
diagndstico previas al desarrollo de estrategias, ya que de lo contrario los
stakeholders estan operando desarticuladamente y sin un enfoque en sus

esfuerzos, por ello podria analizarse el empleo del balance score card en el
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turismo mexicano, para optimizar los resultados de la actividad de manera

holistica.

Asimismo debe enfocarse el estudio de las implicaciones del branding del destino
en términos locales y regionales y desde el &mbito de un alcance global. Por
ejemplo el caso de la imagen a México lo distinguen en términos globales por el
Caribe, siendo que México no esta en el Caribe, de tal forma no se explotan otras

formas de turismo por el mercado.

Es significativo en esta planeacion la consideracion de un turismo segmentado, y
con una diversidad que permita explorar desde otras formas de desarrollo, ante la
falta de consistencia en la imagen de los destinos. Con ello podria evitarse el uso
excesivo de esfuerzos de la promocién sin una directriz que se transforme en el

tiempo.

Finalmente, se podria incidir en competitividad a partir del marketing estratégico
enfocado a la operacion de las diversas modalidades de turismo, con lo que estos
esfuerzos se enfoquen no sélo en beneficios de grandes empresas prestadoras de

servicios, sino que se vea el efecto en la poblacién del pais.
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Anexos

Anexo 1. Actividades del FMPT 2012 (Inversion en millones de pesos)

Actividad Inversion

Operacion del Programa de Visitas de Reconocimiento de la SECTUR DF.
Planeacion, desarrollo coordinacion y operacion del programa para asistencia de
Profesionales.

Promocién y orientacion a través de la red de informacion turistica.

Estrategia de relaciones publicas que promueva a la Ciudad de México en FITUR.
Actividades promocionales en materia de arte y cultura.

Disefio, Construccion, Montaje y Desmontaje de 2 stands y coordinacion de la
Promocién de la Ciudad de México durante el Tianguis Turistico 2012.

“Campana de Promocion Turistica Nacional de la Ciudad de México 2012”.
Promocionar a la Ciudad de México como un destino turistico a través de diversos
eventos en la ciudad de Chicago y otras ciudades de Norteamérica

Montaje y desmontaje de carpas para la “Feria de las Culturas Amigas”.
Consultoria y planeacion de tiempos y espacios que incluya estrategia creativa,
plan de medios y verificacion de las pautas publicitarias para la continuidad de la
“Campafia de Promocion Turistica Nacional de la Ciudad de México”.

“Campana de Promocién Turistica Nacional de la Ciudad de México”.

Promocion de la Ciudad de México en los Angeles y Chicago

Campana digital dirigida al mercado Norteamericano para la Ciudad de México.
Campana de relaciones publicas y publicidad en Norteamérica para la Ciudad de
México.

Estudio de mercado para la investigaciéon de los principales hospitales de la
Ciudad de México.

instalacion, colocacion, verificacion y retiro de 28 espectaculares.

Contratacion de 720 metros cuadrados de piso de exhibicion en el evento
denominado Feria Internacional de Turismo de las Américas 2012 (FITA), y la
contratacién de una serie de Eventos y Seminarios Turisticos de promocion de la
Cd. de México.

Construccion, Montaje y Desmontaje del stand de la Ciudad de México en la Feria
Internacional de Turismo de las Américas 2012 (FITA).

Transportacion terrestre local de los visitantes profesionales en (FITA).

Servicio de espacios publicitarios y uso de tiempo aire en los medios de
comunicacion.

Servicio de espacios publicitarios y uso tiempo aire en los medios de
comunicacion para dar continuidad a la Campafia de Promocion Turistica de la
Ciudad de México 2012.

Total

Fuente: Elaboracién propia con base en el Informe de actividades FMTP, 2012.
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Anexo 2. Otras actividades del FMPT

Existen otras actividades de las cuales no se especifican montos como son:

Mantenimiento preventivo, correctivo y limpieza de modulos de informacién
turistica.

Material promocional para la Red de Mddulos

Servicio de pension de estacionamiento, limpieza a oficinas, almacenaje,
envase y embalaje de material promocional diverso y mobiliario propiedad
del FMTP

Elaboracion del disefio de las Guias LGTB.

Evento “Turismo para Ti’ servicio de transporte y guias, Distribuidora
yComercializadora Bossanova, S.A. de C.V.

Realizacién de una conferencia dirigida a 100 empresarios y representantes
del sector turistico Male Choice, S.A. de C.V.

Evento “Otofio Gastrondmico” presentacion como parte de la promocion
turistica-gastrondmica de la Ciudad de México Gastron6mica Rola, S.A. de
C.Vv.

Evento denominado "Chefs frente a frente” como promocién de la Ciudad
de México Banquetes Ambrosia S.A.P.I. de C.V.

“Voces Viva la Gente” Arteria, Arte + Concepto e Imagen, S.A. de C.V.

Prestadores de servicios adicionales
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Anexo 3. Proyectos estratégicos Ciudad de México

Medios Actividad
Guia sobre el pasado y presente de la
vida cultura y literaria
CDMX — Aeroméxico
Videos promocionales
Devolucion de impuestos
Vive Latino 2014
Art Museum California
Edicion del festival del Centro historico
Dia del amor y la amistad (Photobooths)
Foros Cumbre Gay

Libro Ciudad, Suefio y memoria

Alianzas estratégicas
Redes sociales
Taxback
Guitar Town
Viajes de inspeccion y promocion
Dia Internacional de los museos
Inauguracion Acuario
Apoyo al talento Aniversario Fundacion
“Miguel Aleman”
Festival Internacional de cine de Horror de
la Ciudad de México
Stand Turismo de reuniones
International European Association
Congress 2014
The America’s Iniciative Business Travel &
Meetings Exhibitions (AIBTM)

Distrital (posicionamiento como sede de
eventos cinematograficos)
Participacion en expo meetings 2014
Meeting Place México 2014

2do Foro Global de la Red de
Conocimiento de la Organizacion Mundial
de Turismo
Feria Internacional de Franquicias
Congreso Mundial de Cardiologia 2016
Congreso

Anfitrion
Postulaciones
V Congreso Latinoaméricano de
Psiconeuroinmunoendocrinologia, Medicina
y psicoterapia Integrativa PNIE 2016
Profesionalizacion del sector
Membresias

Diplomado turismo de reuniones
International Association of exhibitions

and events
Fuente: Elaboracion propia con base en el informe de actividades FMPT, 2013.
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Anexo 4. Tipos de impuesto
Otras clasificaciones de los impuestos son:

Impuestos reales: Son aquellos en los que se prescinde de las condiciones
personales del contribuyente como el total de su patrimonio o renta, ejemplos de

este impuesto son el predial o la tenencia.

Impuestos personales: Son los que dependen de la capacidad tributaria del sujeto,

un ejemplo de este tributo es el impuesto sobre la renta

Impuestos generales: Son los que gravan todas las actividades econOmicas

comprendidas en las normas como el impuesto al valor agregado

Impuestos especiales: Son los que gravan actividades particulares en la

legislacién como la gasolina, el tabaco o las bebidas alcohdlicas.

Impuestos sobre la renta: Grava la rigueza generada por ingresos del

contribuyente o incremento de su patrimonio.

Impuesto sobre el capital: Es el que grava la riqueza adquirida por los
contribuyentes, en éste se distinguen dos tipos de capital: como materia imponible

(predial) y como fuente de impuestos (tenencia)

Impuesto sobre gasto o consumo: Aqui se perciben los impuestos sobre el

consumo como el impuesto sobre produccién y servicios.

Impuestos segun los sujetos del gravamen — sujeto activo: Puede haber

exigencia a los sujetos y al objeto del impuesto a nivel federal, estatal o municipal.

Impuestos segun los sujetos del gravamen — pasivo: Son los determinados por la
Ley tributaria de manera que el sujeto estd determinado por su condicion y
situacion juridica.

Impuestos periodicos: Son los que se repiten con cierta frecuencia

Impuestos instantdneos: Son referentes a un acto aislado como un impuesto

estatal
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Impuesto estable: Es estable si no cambia con las fluctuaciones econémicas como

el impuesto predial.

Impuesto elastico: Cae en esta categoria si la elevacion de la tasa impositiva no

provoca la contraccion de la materia imponible como la produccién del tabaco.

Impuestos proporcionales: Son los que mantienen una relacién entre su cuantia y

el valor de la riqueza gravada como el ISR.

Impuestos progresivos: Son los que la relacion de la cuantia de impuesto en
relacion al valor de la riqueza gravada aumenta a medida que aumenta el valor de

ésta, como el impuesto sobre la renta para las personas fisicas.
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Anexo 5. Guia entrevista de profundidad
Topicos clave

1. ¢Qué opina del impuesto hotelero?

2. ¢Considera que la aplicacion del impuesto hotelero contribuye al branding
del destino? ¢ Por qué?

3. ¢Considera que la aplicacion de este impuesto tiene impacto en la
demanda turistica? ¢ Por qué?

4. ¢Cdmo contribuye el impuesto hotelero al desarrollo local?
Ideas (apoyo durante la entrevista)

1. ¢Siusted fuera el responsable de la gestién del impuesto hotelero a qué lo
destinaria y por qué?

2. ¢Qué opina de la gestion del impuesto?

3. ¢Cual es la operacion de los fideicomisos en lo que respecta al empleo del
impuesto hotelero de acuerdo a su justificacion, clasificacién y operacion?
¢, Como ve la situacion del turismo en el presente y en el futuro?
¢ Considera que este impuesto realmente se usa oportunamente? ¢ Por

quée?
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Anexo 6. Instrumento cuestionarios a Turistas

Nombre:
Edad:

Sexo:

Preguntas para determinar el perfil del turista. Se realizan en las zonas turisticas de la Ciudad de

México durante el mes de mayo 2016.

1.- ¢ Viaja usted por lo menos una vez al afio, pasando por lo menos dos noches fuera de su lugar

de residencia en una habitacion por la cual tiene que pagar?

2.- Normalmente ¢, Cual es la intencién de su viaje?

Placer ()
Negocios ()
Salud ()
Tramites ()

Otro () ¢Cudl?

3.- En el dltimo afio, su viaje fue

Nacional ()

Extranjero ()

3.- ¢ Mencione los lugares a los que viaj6 en el dltimo afio?
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4.- ¢ Cuéntas veces salié de viaje en el Ultimo afio?

1)
23( )
4-5( )

Mas de cinco ()

5.-¢Cuantas noches en promedio pernoctd en cada uno de sus viajes fuera de su lugar de

residencia?

2( )
34( )
56( )

Mas de seis ()

6.- ¢, Cuanto dinero esta dispuesto a gastar el proximo afio en uno de sus viajes?

Menos de 3,000 por persona ()

De 3001 a 6000 por persona ()

De 6001 a 9000 por persona ()

Méas de 9000 por persona ( )

7.-¢,Con quién viaja?

Solo ()
Amigos ()
Familia ()
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Otros ¢,Quién? ()

Preguntas para determinar como ven los turistas a las organizaciones de turismo en el DF

8-¢ Sabe usted que es el impuesto hotelero?

Si( )

No( )

Si contestd si pase a la siguiente pregunta, si contesté No, pase a la pregunta nimero 11

9.- Describa en sus palabras ¢Qué es el impuesto hotelero?

10.- Cuando viaja consulta ¢ Cuél es la tarifa del impuesto hotelero?

Si ()
No( )
¢Por qué?

11.-¢Esta de acuerdo en pagar un impuesto cada vez que se hospeda?

Si( )
No( )
¢Por qué?

Si contesto si pase a la siguiente pregunta, si contestd no aqui termina su cuestionario

15.-¢ Para qué le gustaria que fuera aplicado ese impuesto?
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Infraestructura en el destino ()
Promocién del destino ()
Apoyo a los empresarios ()
Desarrollo de la comunicad ()

Otros () ¢Cual?

16.- Ha visto anuncios de México

Si contesté si pase a la siguiente pregunta, si contesté No pase a la pregunta nidmero

17.-¢En qué medio vio el anuncio del turismo mexicano?

Camiones ()
Cine( )
Espectaculares ()
Expos ( )
Internet ()
Television ()
Radio( )

Revista ()

18.- Describa el anuncio que vio

19.- Le parece que estos anuncios propician que la gente visite el pais.
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Si( )
No( )

¢Por qué?

20.- ¢Cual es la apreciacion de México como destino turistico?

Buena( )

Mala ()

Regular ()
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Anexo 7. Actividades relevantes del turismo por sexenio

Miguel Aleman Valdés
{1946 — 1952)

Adolfo Ruiz Cortines
(1952 — 1958)

Adolfo Lopez Mateos
(1958 — 1964)

Gustavo Diaz Ordaz
{1964 — 1970)

Luis Echeverria
(1970 — 1976)

José Lopez Portillo
(1976 — 1982)

Miguel de la Madrid
(1982 — 1988)

Carlos Salinas de
Gortari (1988 - 1994)

Ernesto Zedillo
(1994 — 2000)

Vicente Fox Quesada

(2000 — 2006)

Felipe Calderon
(2006 — 2012)

Enrique Pena
Nieto (2012- )

Fuente: Cuevas & Carrillo (2013).

Construccidon de puertos: Cabo San
Lucas, Cozumel y Acapulco
Infraestructura turistica en Guadalajara y
DF

Fideicomiso de Crédito
Impulso de los puertos a través del cine

Creacioén del departamento de turismo
Proyeccion de imagen al exterior

Desarrollo interno en materia turistica y proteccionismo
Inversién por olimpiadas de 1968

Ley Federal de Fomento al Turismo 1974
Operacion Internacional en Acapulco, Vallarta y Cozumel

Estimulos fiscales a las inversiones turisticas
Plan Global de Desarrollo

Privatizacién y neoliberalismo
Programa Nacional de Turismo

Globalizacidon y neoliberalismo
Entrada de inversidn extranjera

Plan Nacional de Desarrollo
Aparicion de FMPT

Convenio General de Colaboracién Interinstitucional y
Proyecto Mar de Cortés

Lucha contra el narcotrafico
Consolidacion aerolineas de bajo costo

Proyecto: Sistema Nacional de Certificacion
Turistica y aeropuerto
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