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Planteamiento del problema

Dados los problemas socioecondmicos por los cuales esta atravesando
nuestro pais, es necesario incorporar nuevos sistemas de mercadeo con el
objeto de fomentar el turismo, ya que ahora es una industria en guge y con
grandes posibilidades de llegar a ser el mayor captador de divisas.

De 1o cual se deduce ¢ que se buscaran nueves plazas de mercadeo, para

fomentar el furismo tante nacional como extranjero?



Objetivo

Conocer los diferentes sistemas de Mercadeo, Comercializacion de
empresas turisticas que estdn « la vanguardia de los cambios que requiere
loa economia actual y que su princapal fuente de ingresos es la de
comercializar tiempos compartidos, conocer nuevas ideas para poder
prospectar, generar bases de datos que generan ventas que se traducen en

ingresos y fuentes de empleo.



Hipétesis

Un estudio de mercadoe de consumidores turisticos, en algunas de las
ciudades mds importantes de nuestro territorio nacional, nos arrojara
datos importantes, para entonces tomar la decisidn de invertir en dichas
zonas, donde se encuentra un mercado potencial de compradores de

propiedad vacacional.



Introduccion

Dada la importancia y trascendencia que desde hace algunos afios se le
ha otorgade a la industria turistica en nuestro pais, por ser una de las
formas mds atractivas de captar divisas, feniendo en México lugares
de gran atractivo natural, tanto para los turistas nacionales como los
extranyjeros, se ha observando que la industria tfurlstice crece y va
dando respuesta a las problemas econdmicos creando fuentes de
trabajo, que en la actualidad hacen tanta falta paro que la economia se
impulse, se reactive, los problemas acontecidos en México repercuten
en la economia familiar, por lo cual no es tan fdcil adquirir ung
propiedad de campo, veraneo por los grandes costos que estas implican,
algunas familias, han tenido que sacrificar sus vacaciones por no fener
un ingreso  con el cual puedan satisfacer dicha necesidad de
esparcimiento y recreo. Por que sin lugar a duda es uno de los
momentos que mds se disfrutan con la familia. Los prestadores de
servicios turisticos enfrentan a su vez, la falta de ocupacidn hotelera,
los costos tan altos del mantenimiento gue requiere una infraestructurg
hotelera, la falta de ocupacién de las unidades en temporadas

conocidas como bajas en parte del afio, surge la idea de comercializar



a costos accesibles para todos tipos de economias. La respuesta al
atraer turistas en estas temporadas, se pueden mantener bajos costos
creando mds oferta, es cuando surge la idea de las comercializadoras
turisticas, de tiempo compartido en nuestro pais copiado de modelos
extranjeros, siendo en estos Gltimos afios que han tenido mayor auge.
Dentro de la presente tesis haremos un andlisis, de la administracidn
de una empresa dedicada a la comercializacién de tiempo compartido,
desde sus inicios en nuestro pals enfocdndonos hacia la mercadotecnia,
publicidad, recursos humanos y administracién, en este andlisis
podremos conocer un sentido mds amplio de la evolucién que ha tenido ta
mercadotecnia, dentro del rame turistico y lo que se ha fogrado y

espera obtener en los afios venideros de la industria turistica.



Capitulo 1

Generalidades del Tiempo Compartido



1.1  Antecedentes Generales

Aunque el desarrollo del tiempo compartido, ocurrid en Estados Unidos
la idea nacié en Europa, a mediados de los afios sesentas una compafiia
Suiza lamada Hapimag, empezé a ofrecer acciones a la venta, el
producto de estas, fue utilizado para comprar propiedades
vacacionales, en toda Europa. Los propietarios de estas acciones
adquirteron el derecho a utilizar estas propiedades vacacionales
periddicamente, simultdneamente en 1964 el primer proyecto de tiempo
compartide, llamado Superdevole, empieza a operar en los Alpes
Franceses. Este proyecto innovd el mercado, vendiendo el derecho de
uso de semanas fijas para vacacionar, Mientras tanto en Estados
Unidos en el estado de Florida, los desarrolladores de condaminios
turisticos, empezaron a enfrentar las dificultades que representaba un
cambio significativo, en las acciones econdmicas. Después del explosiveo
crecimiento del mercado de condominios vacacionales de tiempo
completo. A principios de la década de los setentas, la economia de ese
pais entro en un periodo recesivo, que impidid a muchos
norteamericanos, el lujo de poder adquirir en propiedad ura segunda
casa para sus vacaciones. Los desarrolladores de condominios

vacacionales se encontraron, con un mercado que habla sido inundade
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con propiedades en los prdsperos afios de principios de los setentas,
que ahora se encontraban sin compradores. Se buscaba una solucidn o
los resultados serian fatales, esta solucién fue el tiempo compartido.
En sus inicios se llegaba a un mercado, donde con recursos limitados se
podia obtener una propiedad vacacional, En Norte América hacia los
finales de década del sefenta, las ventas de fiempo cempartido,
iniciaren un fuerte c¢recimiento, La economia norteamericana se
reactivé, los precios de las propiedades se elevaron dramdticamente,
un condominio que a principios de los sefentas se vendia en 30,000.00
délares, ol final de ia década tenia un costo alrededor de los
125,000.00 délares. Esta inflacién motivé a que el tiempo compartido
tuviera mayor aceptacién, dado que ofrecia mayores periodos semanales
a costos mds accesibles. Asi surgid el tiempo compartido, etorgando al
consumidor los beneficios tangibles y econdmicos, que daban la
oportunidad de obtener alojamiento turistico por debajo de los costos
que costaria en un condominio de tiempo completo durante todo el afio.
Con el tiempo compartide los consumidores adquirian Unicamente el
periode vacacional que efectivamente podrian utilizar, durante cada
periodo de vacaciones ofreciendo la oportunidad para aquellas personas

gue disfrutan uno 6 mds periodos vacacionales por afio. Teniendo la
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oportunidad de obtener una membresia que le redituarla beneficios
econdmicos a future, comparado con tarifas hoteleras que cada dia son
mds costosas y normalmente estdn por encima de la inflacidn, sin
embargo aun faltaba un elemento clave, donde ni el elemento de los
proyectos podia rebatir la objecidn de muchos consumidores en cuanto
a tener que visitar tYodos los affos un mismo lugar, es decir visitar
stempre el mismo condominio durante el tiempo que se hubiese adquirido
el contrate vacacional, dando pie al surgimiento del concepto de
intercambio vacacional, elemento fundamental que le dio al tiempo
compartido un impulse decisivo. De esta manerc el propietario de una
semana en Canclin podia intercambiar y disfrutar sus vacaciones en
Orlando, mientras que el duefo de la semana de Orlando la habia cedido
para disfrutar de otra en Marbella, ya que su duefio vacacionaba
esquiando en Vail Colorado, lugar al que pudo ir por que su propietario
gozaba del sol, de Canctn, con un sofisticado equipo de computo donde
se archivan millones de datos sobre los condominios y sus compradores,
procesando, confirmando miles de solicitudes, el intercambio agrego
ventajas de economia, comodidad al tiempo compartido original, una
nueva dimensién de variedad, flexibilided, creando un producto

vacacional que verdaderamente ha revolucionade la industria turistica,
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en forma paralela a los ciclos econdmicos, el tiempo compartido en los
Estados Unidos entré en un periodo de recesién con altas tasas de
interés a principios de los afies ochentas, lo que motivé que
prdcticamente se detuviera el desarrallo de los condominios, aunado a
una legislacién rigorista motivd que tanto desarrolladores como
comercializadores replantearan su estrategia, se concentrardn en el
mercado Europeo, el cudl hasta entonces, no habia presentado el mismo
dinamismo que en los Estades Unidos. Con programas de ventas,
probados convencieron a sus colegas Europeos para convertir sus
condominios @ tiempo compartido. La penetracién del mercado fue casi
inmediata siendo en las Islas Canarias, Algrave y Portugal donde se
inicio el fenomenal crecimiento que hasta la fecha continua
registrando el mercado Europeo. Debido al lenguaje comin las ventas se
concentraron en el turista britdnico, el cual sigue siendo el principal
comprador de tiempo compartido en Europa, con mas del 70% del total
de compradores. A finales de 1983 {o peor de la recesidgn econdmica de
los Estados Unidos habia pasado, el gasto discrecional, los viajes se
incrementaron, desde enftonces el desarrollo, comercializacion de los

condominios de Tiempo compartido, han mantenido su crecimiento,



1.2 Concepto de Propiedad Vacacional

Concepto de las Vacaciones

Actualmente las vacaciones se han convertido en una necesidad, ademds
de ser un espacio de tiempo para disfrutar la vidae junto a la familia.
También por salud, ya que las personas como nosotros que vivimos en
una ciudad con trafico, contaminacién, un ccelerado tren de vida,
estress, fenemos desafortunadamente poco tiempo para compartir con
nuestros seres queridos. Las vacaciones son una necesidad y no solo
para descansar, olvidarnos de problemas ya que es |la temporada en la
cudl podemos compartir, convivir con la familia y reforzar nuestra
saiud fisica y mental. Para regresar al trabajo, a las
responsabilidades cotidianas con mds animé, por que lo mds importante
es vivir saludablemente, después de fodo para que se quiere superdacidn
econdmica, sin salud fisica y mental. Cuando pensamos en vacaciones, lo
primerc es pensar en cuanfo nos va a costar el hospedaje, al hacer
nimeros se vuelve preocupante, los castos hoteleros se incrementan dia
con dia, impidiendo disfrutar mds tiempo en lugares de gran turismo,
Simplemente pensemos en afios atrds cuando podiamos vacacionar por lo

menos dos semanas al afio sin problemas, con un presupuesto mismo que



ahora no alcanza, Aunado con la creciente inflacidn y deslizamiento de

la moneda, esto va siendo un impedimento cada dia para vacacionar.

Concepto de Propiedad Vacacional

El concepto de tiempo compartide ha venido a revolucionar los
conceptos tradicionales de hospedaje, se ha constituido sin lugar a
dudas, en uno de los sectores con mds actividad turistica, tanto en
México como en el Mundo. Ahora con el sistema de propiedad vacacional
se pueden detener los costos, representande una inversién, no un
gasto. Obteniendo grandes beneficios como son; fener durante un
tiempo determinado congelados los costos de hospedaje en hoteles de
categoria de cinco esirellas o gran turismo. Con unidades para cuatro,
sels, ocho personas, un excelente servicio hotelero. Esta ha sido una
de las maneras de atraer socios a los distintos desarrollos, que tratan
de hacer de sus hoteles un club vacacional, donde se pueden tener todo
tipo de amenidades que van de las deportivas a las culturales, con la
ventaja opcional de incluir en sus unidades cocinetas equipadas con
utensilios, cubierfos, vajillas, lava lozas, refrigerador etc. y lo mds
importante, no es indispensable usar el mismo destine todo el tiempo

que este vigenfe la membresia, hay opcién de intercambiar a otros
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desarrollos, otros paises en todo el Munde donde existan desarrollos
afiliados al sistema de intercambio.

Definicion De Turismo

Conjunto de interacciones como transporfes, hospedaje, servicios,
diversiones, ensefianza derivada de los desplazamientos transitorios,
temporales de fuertes ndcleos de poblacion con propdsitos tan diversos
como multiples deseos humanos y que abarcan gamas variadas de
motivacidn.

La Academia Internacional de Turismo Montecarlo

define al turismo como fermino se refiere a los viajes de placer,
conjunto de las actividades humanas que tienen el objetive de llevar a
cabo esta clase de viajes industria que participa en la satisfaccién de
las necesidades del furista.

La Organizacisn Mundial de Turismo

Lo define como: la suma de las relaciones y servicios resultantes de un
cambio de residencia temporal y volunfaria, no motivado por razeones de
negocio ¢ profesionales. Conjunte de todos los fendmenos en primer
lugar de orden econdmico que se producen por la llegada, residencia y
ja partida de viajerss en uha provincia, un estado determinado por

consiguiente estdn directamente ligados entre si. En conclusién el
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turismo se define, cuando una persona se traslada de su lugar de
origen a otro por cualquier razdn de recreo, esparcimiento, descanso,
religiosos, etc. no ejerciendo ninguna actividad de lucro 6 buscando

remuneracidén econdmica alguna.

1.3 Andlisis del Turismo en México

A partir de la independencia de México, surgen en el pais un gran
nimero de problemas, luchas internas que crea un marco desfavorable
para el desarrollo, explotactén de los recursos naturales. México sufrid
una gran perdida al arrebatdrsele casi la mitad de su territotio, parte
que ahora conocemos como: Arizona, Nuevo México, California y Texas.
En donde a la fecha se conserva arte, comida, lenguaje y hasta miisica
mexicana. Es en esta época (1818), gracias a una serie de proyectos,
sugestiones, cambios. Se inicia el desarrollo de la hoteleria, contado
entonces con veinte mesones, el primer hotfel de lujo de la ciudad, nos
referimos al hotel Bella Unién. Asi mismo se empieza a reglamentar
todo servicio que satisfaga necesidades del turismo como son: las
tabernas, vinaterias, confiterias, cafés, etc. Es de suma importancia
mencionar la feria nacional que tuve mayer popularidad entre la

poblacién de esta época; la feria de San Juan de los Lagos, que empezé
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a captar turismo extranjero, Conjuntamente a esta época la corriente
furistica empieza con la  inquietud de atraer visitantes de los
albergues, en donde se ofrecia como atractivo principal los juegos de
azar, lag Hamadas ferias entre las que destaca la de San Marcos,
encontramos otra de las actividades que atrae gente, concentracién
masiva, es la del culto en los Santuarios como lo es la Basflica de la
Virgen de Guadalupe.

Cuando el hombre empieza a estructurar los nueves recursos
tecnoldgicos, que le brinda la civilizacién tanto para desplazarse como
para viajar, se enfra a la era del ferrocarril que es el transporte mds
cotizede en su época, en el afic de 1910 existian 53 hoteles, casas de
huéspedes, 19 restaurantes y algunos cafés de categoria turistica, es

asi como va cobrando forma la industria del turismo.

Antecedentes del turismo después de la Revolucién Mexicana

El turismo como fendmeno social de masas, se ha convertido en un
factor importante para la economfa. Aqui en México aun sin haber
alcanzado el turismo el grado de desarrollo de los paises Europeos,
ocupa un lugar de notoria importancia en su economia. Efectivamente, el

valer del turismo trasciende en los sectores inmediatamente
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relacionades a el, para convertirse en un factor impartante, no sole
desde el punto de vista econdmico, si no también desde lo social y
humano, llevdndole a ser un fenédmeno de interés. Entonces se puede
dividir en dos etapas: Inicio1940 y desarrollo a partir de 1958. En ia
primer etapa de nacimiento se caracteriza por no existir un turismo
nacional, o raiz de los sucesos que motivan la Revolucién Mexicana, al
término de la misma aparecen, las primeras corrientes turisticas
extranjeras, en ese momento nacen [0s primeros servicios propiamente
turisticos, la hoteleria turistica, agencias de viajes, lineas aéreas. En
el afic de 1922 se crea una asociccién de administradores vy
propietarios de hoteles, mds tarde se transformdé en la Asociacidn
Mexicana de Hoteles. En 1929 aparece el primer grupo organizado por
la tniciativa privada de ferrocarrileros de Estados Unides y México.
Para entonces las carreteras que empiezan a unir varios puntos de
importancia de nuestro pais con las zonas turisticas, asi como la
afluencia de vuelos internacionales que son manejados por aerclineas
mexicanas. El sector piblico empieza a preocuparse por el desarrollo e
influencia del turismo, por lo que se inicia en esta época la legislacidn

turistica.
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Legislacion Turistica

Son todas aquellas leyes y reglamentos que se emiten para determinar
los derechas y obligaciones en el ambiente turistico, de todas las
personas que participan en él. Durante el gobierno de Plutarco Elias
Calles se promulgéd la ley de migracidn, el 15 de enero de 1926, donde
por primera vez apoarece el concepto de furismo como tal, al considerar
asi al extranjero que visita la repdiblica en un tiempo no mayor de 6
meses.

El gobierno de Emilio Portes Gil, crea una comisién mixta Pro Turismo
el 6 de julio de 1929, en la que ya se conjuga la participacidn del sector
publico y la iniciativa privada.

En el gobierno del Sr. Pascual Ortiz Rubio se promulga la ley orgdnica
de la Comisién Nacional de Turismo dentro de la ley de migracién del
30 de agosto de 1930 que deroga lo anterior.

En el régimen del General Abelardo Rodriguez se cambia el criferio
legislativo, al ordenar el otorgamiento a la Secretaria de Economio
Nacional las atribuciones que en materia de turismo correspondiera
entonces a la Secretaria de Gobernacidn, en este mismo régimen se
promulgé el reglamento que crea la comisidn, el comité y el patranato

de turismo.
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El gobterno del General Ldzaro Cdrdenas se preocupa por legisiar, el
desarrollo del turismo asi el 3 de mayo de 1935 se promulga el decreto
que reglamenta la fraccién 30 de! articulo segundo de fa fey de
Secretarias de estado que da origen a la Comisidn Nacional Turistica.
El 24 de agosto de 1936 se promulgd la Ley Federal de Poblacidn, donde
se indica lo relativo a propaganda turistica, vigilancia de los servicios
fundamentales.

El 7 de julio de 1937 se regula el oficic de la Guia Turistica, la
actividad de las Agencias de viajes, en este afic fueron captados
90,000 Turistas. En 1938 principia el movimiento de organizaciones
privadas que fundamentan el turismo como el club de viajes Pemex y la
Asoclacidn Mexicana de agencias de viajes. La época del desarrollo se
inicié en la década de los cuarenta en donde el fendmeno turistico
empezd a desarroliarse cobrando gran auge en México. Se crean los
grandes hofeles, se multiplican las agencias de viajes, aparecen los
transportes turisticos, las guias especializadas. El turismo reacciond
vigorosamente en 1946 ingresa la Iniciativa Privada. También se
realizan grandes esfuerzos para el desarroile de esta actividad. Es

esta etapa cuando aparecen las primeras promociones turisticas, se
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establecen metas, objetivos, surgen las grandes organizaciones de
apoyo para la industria turistica.

El 5 de abril de 1949 se promuigé el reglamento de la ley del
funcionamiento de los servicios turisticos, el 31 de diciembre del

mismo afio se Publicé la primera Ley Federal de Turismo.

En el gobierno de Miguel Alemdn (1950} el turismo fiene un lugar
privilegiado en la planeacién del desarrollo social y econdmico del pais,
el gobierno puso suma atencidn a los grandes centro Turisticos, México

ingresa al mercado mundial de turismo, con el Puerto de Acapuico.

La labor legislativa de Adolfe Ruiz Cortinez crea el fondo de garantia y
fomento del turismo con fecha 14 de noviembre de 1956 se crea el
departamento de turismo. La etapa de tecnificacién se inicid en 1959

es entonces cuando inicia la evolucidn del turismo.

Decreto de La 1*. Ley Federal De Turismo
Hasta el 3 de enero de 1960, el Lic. Adolfo Lépez Mateos expide el
decreto que crea la primera Ley Federal de Turismo publicada en el

diario oficial del 01 de marzo del mismo ale siendo el dnico organismo
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que se ocupa en ese momento del estudio, desarrollo de centros

turisticos del estimulo y fomento al turismo, era el fonde de garantia

y fomento de turismo creado por Adolifo Ruiz Cortinez en noviembre de

1956 en ese mismo afio se crea el departamento de turismo, organismo

dedicado a regular las actividades de la industria turistica.

La ley de 1961 se aplica por el departamento antes mencionado y sus

principales caracteristicas son:

1} creacién de comisiones locales de turismo en cada estado.

2) constitucidn de las cdmaras de turismo y la confederacidn
Naclonales de cdmaras de turismo,

3) catalogacién de los siguientes servicios turisticas: transportes,
alojamientos venta de comida vy bebidas, inversiones, servicio de
guias, agencia de viajes, publicidad, propaganda, comercio
especializado y todas las actividades relacionadas con el turismo.

En 1968, gracias a las olimpiadas, México tiene gran difusidn a nivel

internacional en materia de turismo, por lo que tal evento marco la

pauta importante para el conocimiento de los atractivos turisticos con

que cuenta nuestro pais.
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En 1973 se transforma el departamento de turismo y emerge la
categoria de secretaria de estado con el nombre de Secretaria de
Turismo. Asi mismo se transforma el Fondo de Garantia y Fomento del
Turismo, en Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR), en
esta ley por primera vez se considera el fomento al furismo social.
Mediante al decreto del 7 de enero de 1974 el presidente Luis
Echeverria Alvarez deroga la ley federal al fomento al turismo en
donde se dispone la creacidn de la comision de las empresas turisticas

ejidales comunales y zonas de desarroilo turfstico nacional,

El 3 de diciembre de 1979 el presidente José Ldépez Portillo deroga la
ley anterior, expide la Ley Federal de Turismo la aplicacidn de esta ley
corresponde a la secretaria de turismo. Entre las modalidades de esta
nueva ley se contempla la aplicacidn de un sistema nacional de
planificacién turfstica mediante un plan nacional de turismo, algunos
modificaciones al fideicomiso (FONATUR) a la comisidn ejecutiva de

turismo y el sistema naciona! de reserva.
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El presidente Miguel de la Madrid Hurtado el 30 de diciembre de 1983,
expide la Ley de Turismo que actualmenie esta en vigor, misma que fue

publicada en el diario oficial el 6 de febrero de 1984.

El presidente Carlos Salinas de Gortari, en el Plan Nacional de
Desarrollo 1989-1994 establece que se debe coadyuvar al desarroilo
econdmico nacienal, al equilibrio regional, mediante la ampliacidn,
mejoramiento de la planfa turistica, existente, el incremento de la
afluencia del turisme nacional y extranjero con la censecuente
generacién de empleos. En este proceso, la captacién de divisas, la
prestactdén de servicios a los turistas nacionales son uno de los
principales objetivos, el turismo debe contribuir a restablecer la
imagen del pais al exterior y entre nosotros, crear una cultura
turistica que promueva la conducta ciudadana al conocimiento de las
riquezos naturales, culturales y turisticas que existen en nuestro pais.
Se fortalecerd la seguridad de las carreteras, en los lugares de
atraccidn turistica, se facilitaran los tramites aduanales, de migracidn.
Se pondrd atencion en el incremento de vuelos domésticos como
internacionales, facilidades para que los turistas puedan tener accese a

las carreteras, asi mismo fomentar el turismo ndutico, en especial los
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cruceros, el desarrollo de marinas para aquellos que son aficionados a
las regatas o tienen su propio yate. Se promoverd el turismo que busca
fa cultura que en este pais existe ya que los extranjeros no solo buscan
fas playas si no que también los lugares histdricos, ruinas
arqueolégicos, con bastantes atractivos que son promovidos a través
de campafias publicitarias y medios masivos de comuricacidn.

La funcidn de Fonatur es fortalecer la coordinacién entre el sector y
las dependencias afines a la administracidn publica federal, asi como
los gobiernos de los estados y municipios, al mismo tiempo que
promueve la participacién de los sectores privados y piblicos para el
fomento del turismo. Estimula el crecimiento con apoyo a nuevas
construcciones para zohas hoteleras, asi como el manejo de las
acciones del fondo, conjuntamente se disefian mecanismos para ia
participacién de inversionistas privados, nacionales y extranjeros, para
el financiamiento de los programas de desarrollo de la infraestructura
hotelera. El factor que determina el origen, desarroile, evolucidn del
fendmeno turistico originando la integracidn de los grupos de viajes,
quienes con su estancia temporal generaran actividad turistica, en un
tiempo y espacio determinado. los aspectos sobresalientes que deben

anclizarse son:
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A) Razones: el objeto, causa determinantes del desplazamiente

turistico.

B) Continuidad de afluencia: referida a la fluidez de fraslado, visita

del turista, para integrar la corriente turistica, origindndose su

presencia  contfinug.

C) Volumen: existencia de un nivel numérico, considerabie de viajeros,

con su correspondiente significacidn socioecondmica en el centro

receptor.

D) ©Gasto: determinacion de la derrama econdmica de los turistas en el
centro receptor de mayor trascendencia, la que proviene de la
corriente, turistica internacional, per sus consecuencias en la
balanza de pagos.

E) Estancia: determinacidn de la duracidon media de la estancia.

F) Temporalidad: tiempo de realizacidn del desplazamiento, por
temporadas turisticas, se aprecia asf la “Estacionalidad del
turismo”, pudiends ser:

1.- de temporada: (verano e invierno)

2.- fuera de temporada. (mayo, junic y septiembre, noviembre)

6) Origen y Destino: conocimiento del espacio geogrdfico de residencia

permanentemente. lugares a los que se dirige el turista, se distingue

de la siguiente forma:
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1.- Corriente Turistica Interna d Nacional

2.- Corriente Turistica Internacional,

La corriente turistica nacional se integra por los viajeros residentes en
un pais, cuyos desplazamientos se efectuaran dentro del dmbito
geogrdéfico de sus fronteras. La Corriente Turistica Internacional la
forman los viajeros que se desplazan mds alld de las fronteras del pais

donde residen permanenfemente.
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1,3.1 Turismo Receptivo

Esta corriente visita unica y exclusivamente las ciudades fronterizas,
permanece menos de 72 horas en dichas ciudades, realizando pagoes de
servicios turisficos, compra de mercancia y objetos varios. Dichos
gastos son cuantificades en un renglén especifico de la balanza de
pagos, llamado fransacciones fronterizas, resultando por ello un saldo
positivo, hay que tener en cuenta que no todo el volumen de divisas
captado a fravés de este renglén es de tipo especificamente turistico
ya que dentro de éi, se incluyen a compra de multitud de mercancias,
bienes de consumo ordinarios. Se debe evitar la fuga de divisas,
motivar a la corriente furistica extranjera fronteriza para que
consuma el mayor numero de productos nacionales. La corriente
turistica extranjera al interior del pais, es aquella que permanece mds
de 72 horas en el territorio nacional, la mayor trascendencia desde el
punto de vista turistico, presenta mayores caracteristicas de
estabilidad, beneficio econdmico, este no solamente se encuentra
formada por extranjeros, sino también por nacionales residentes en el
exterior que vienen a México con calidad de visitantes. La corriente
turistica extranjera al interior del pais ha sido casi siempre

norteamericana, sin embargo la poiitica promocional que ha llevado a
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cabo en nuestro pais en los ltimos a¥es, ha intentado diversificarla
para evitar el que dependa de un solo mercado, tal es el caso de la
corriente turistica de Centro, Sudamérica, Canadd, Europa y Oriente.
El impacto de la economia basdndonos en la corriente turistica al
interior del pals se refieja en dos aspectos fundamentales:

A)El gasto de divisas que esta corriente realiza, beneficia a la

economia nacional.

B) La ocupacién de los nacionales, por medio de la creacién de
empresas furisticas, del mayor consumo de productos nacionales,
debido a que el turismo es una poblacidn flotante que consume bienes

Y genera ingresos nacianales.

1.3.2 Turismo Egresivo

Es el que viaja mas alld de las fronteras realizando por ende gastos que
significan salida de divisas, por lo tante aparecen como renglén
negativo en la balanza comercial de pagos. El turismo egresivo puede
ser: fronterizo y al interior de ofros paises.

Fronterizo es aquel que se traslada al otro lado de nuestras fronteras,

en muchas ocasiones con el objefo de adquirir bienes de conrsumo
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ordinario, lo que puede ser evitadoe ofreciendo, calidad y servicio en
es50s mismos productos.

Al interior: no resulta de gran volumen, el saldo resulta desfavorable,
de ahi que la preocupacién de nuestras autoridades sea la de
tdentificar el movimiento de la corriente turistica interna, sin
embargo se debe tomar en cuenta que son muchos los paises turisticos
que estdn realizando, una fuerte e intensa campafia publicitaria en
nuestro pais, con el objeto de atraer la corriente turistica egresiva,
fenémeno que podria ser contrarrestado con un mayor incremento de
la corriente turistica extranjera y médiente una adecuada premocidn
del turismo interno.

Vias de Acceso

Terrestre

A) Por automdvil: este servicio es de uso generalizado en esta época,
ya que los furistas suelen desplazarce en su propio automdvil, también
existen agencias especializadas en la renta de autes con é sin chofer,
siendo la mds utilizada la primera.

B) Por autobds: este transporte favorece el desplazamiento turistico
eficientemente, por su doble capacidad el grado de calidad de

carreteras y autopistas del mundo.
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C} Por ferrocarril: fransporte masivo por excelencia rdpido, limpio y

cémodo en distancias muy largas se proporciona con servicios

adicionales de dormitorios, suele ser muy atractive para los turistas,

pues les permite admirar las bellezas naturales durante el recorrido.

D) Por Avidn: hoy en dia es sin duda alguna una de las mds eficaces
dada la rapidez con que se puede desplazar de un destino a otro.

Ndutica

Los cruceros turistices, son recorridos de duracién variable de acuerdo

a los diferentes servicios ofrecidos.

A} Maritimos: son de cardcter internacional su duracién minima es de

una semana y las embarcaciones destinadas a realizar estas travesios

pueden ser de lujo o comerciales.

B} Fluviales: son recorridos por rios que pueden ser realizados en
forma local, visitando sitios de interés turlstico cercanos.

1.1.3.3 Balanza Turistica

Dado que es dificil que ningiin pais tenga una encomia cerrada, es decir

que no lleven a cabo intercambios de mercancias vy servicios con el

exterior en su afdn de allegar recursos que permitan. Satisfacer las

necesidades que les impone el c¢recimiento econdmico. Esas

Transaecciones con el exterior se registran en un instrumento contable
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denominade balanza de pages donde se anota el valor moretario de las
entradas y salidas de bienes de capital, representadas en las
corrientes de capitales.

La cuenta corriente la integran a su ver la balanza comercial y la
balanza de servicios. Esta ultima comprende a las |lamadas
exportaciones ¢ importaciones invisibles, o sea aquellos intercambios
intangibles de servicios, donde destacan los conceptos de turismo al
interior y fronterizo.

El turismo se ha convertido para México en una actividad prioritaria,
en la acfualidad contribuye a financiar junto con las transacciones
fronterizas el déficit comercial de la balanza de pagos. Asi por ejemplo
en 1980 produjo ingresos por 1671.2 millones de dédlares. Que
represento el 17.4% del déficit comercial correspondiente en 1990 el
3.9%, por otra parte se estimo que para 1994 se recibieran
aproximadamente 10 millones de visitantes los cuales, ejercerdn un
gasto del orden de 4,800 millones de délares, que indudablemente
continuaran confribuyende al financiamiento del déficit de la balanza
comercial de pagos de México. La captacién de divisas por concepto de

turismo  son las que mayor estabilidad han demostrade dentro del
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conjunto de los componentes de la balanza de pagos de México, debido
a que su incremento ha sido constante y firme afio tras afio.

El turismo ha permitido financiar el desarrollo econdmico a un ritmo
mayor del que hubiera sido posible con el ingreso derivado del comercio
de mercancias y la obtencién de capitales extranjeros, con la ventaja
de que el financiamiento logrado con los recursos del turismo, equivale
a una incorporacidn definitiva del patrimonio del pais igual que si
exportaremos mercancias, de no haber contade con esta fuente de
ingresos el monte de la deuda externa, el indice inflacionario seria de

mayores dimensiones a jas que conocemos actuaimente.

1.4 Evaluacién 6eneral de los Ultimos Afios

Glebalizacion de ia Industria de Tiempo Compartido

El tiempo compartido es unoc de los segmentos de! turismo, que mayor
ritmo de crecimiento ha tenido en los dltimos affos, es un concepto que
tiene presencia global, siendo una industria cada vez mas reconocida,
existen mas de 4500 desarrolladores de tiempo compartido en 80
patses, los propietarios residen en mds de 170 paises, las principales
empresas de intercambio en el mundo RCI € Interval. Son el enlace

entre la mayoria de los desarrolladores de tiempe compartide, atravez
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de sus servicios de intercambio, es posible medir esta captacién de
mercado gracias @ que las principales desarrolladoras estdn afiliadas a
alguno de estos dos sistemas de intercambio.

Los cambios en la participacidn regional, de la oferta refiejan
diferentes etapas de crecimiento del tiempo compartido, asi como las
condiciones econdmicas que rigen cada mercado de consumo nacional,
en términos absolutos, América de! Norte sigue siendo la industria mas
grande del mercado, sin embargo se puede observar que otfras regiones
en el mundo, tienen tasas de crecimiento anuales muy elevadas.
América del Norte 7 %

Europa - Africa 20 %

Ameérica Latina 22 %
Asia - Pacifico 6 %
Mundial 11 %

"Se estiman para este afic que las ventas de tiempo compartido a nivel

wul

mundial hayan alcanzado 6 mil millones de délares.
la oferta mundial de tiempo compartido es muy variada y en tan solo 16

aflos ha crecido 800%., La mayoria de los grupos hoteleros

1
Beck Joe libro informativo sobre tiempoe compartido en América latina Edt RCI 1987
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internacionales han manifestado su presencia en tiempo compartido en
los dltimos aflos. La participacién activa de inversiones de tiempo
compartido por parte de empresas de prestigio internacional, fales
como lo son: Club Regina, Kristal, Melia, Disney, Marriot, Hilton, Ritz,
Exitur, et¢. han ayudado pora que el tiempo compartido sea mds
atractivo  para los inversionistas en fodas las regiones. La
participacién, interés en tiempo compartide por parte de bancos,
grupos industriates, cadenas nacionales operadoras, propietarios de

hoteles importantes en México y América del Sur. han contribuido a
crear una imagen de solidez del ftiempo compartido. varies grupos
prestigiados de tiempo compartido han internacionalizado en los
tiltimos afios, no solo en cuanto a la promocidn de ventas, si no también
en cuanto a la inversién. El capital Europeo y Norteamericano participa
en varias inversiones de tiempo compartide en México, como existen
empresas de desarrollo de tiempo compartido en México, que estdn
invirtiendo en la actualidad en Europa, los Estados Unides y América
del Sur. Los propietarios de tiempe compartido representan un mercado
turistico mdvil, lo gue ha promovide el uso de los sistemas de

intercambio para Visitar el propio pais asi como el munde entero, el
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papel que el tiempo compartide juega en el mercado turistico, ha sido
cada vez mds destacado, ya sea que se visite el desarrollo donde se es
propietario 6 haga un infercambio, el propietario de tiempo compartido,
como cualquier otra turista, gasta dinero en transporte, esparcimiento,
comida, restaurantes, recuerdos, etc. las estimaciones gque  se
presentan hablan de que casi once millones de turistas visitan unidades
de fiempo compartido cada afio. ya sea en su propie pais, en el
extranjero al menos 35% de dichos turistas atraviesan fronteras
nacionales durante sus vacaciones de tiempo compartide segdn los
datos de RCI. de las tendencias de viaje de los socios de los
diferentes desarrollos.

Integracion de la Industria

El concepto de tiempo compartide esta ya posicionado en la mayoria
de los paises de América Central y del Sur, desde principios de los
affos ochentas los desarroiladores de tiempo compartide aparecieron
en Argentina, algunos otros paises de la zona hasta hace pocos afios.
La industriec en cada pais lotincamericano evolucionaba en forma
relativamente aislada de los demds sin ninguna asociacién u drgano
administrativo de trabajo, sin embargo en los ditimos afos los

inversionistas actuales, potenciales  han iniciado un intercambio
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intenso  de informacién, conocimientos prdcticos con conferencias
regionales e internacionaies comoe centro de encuentro, creando
Asociaciones frecuentemente enlazados desde el principio con el
sector turtsmo tradicional. al final de 1996 se formo la federacidn
fatinoamericana de asociaciones de tiempe compartido.

De La Oferta De Tiempe Compartido

En la regidn tatinoamericana { excluyendo el caribe ) se han iniciado,
cerca de 700 programas de ventas de tiempo compartido desde
principios de los seftentas, incluyendo programas que posteriormente
han quedado eliminados del mercado, la mayoria de los desarrollos
existentes actualmente estdn afiliados a una compaitia de intercambio.

Evolucién y Perspectivas de los Desarrollos Inmobiliarios

Para poder hablar de la evolucidn y perspectivas de los desarrolios
inmobiliarios en el drea turistica, debemos comprender que esperan los
turistas de nosotros al visitar México. Nuestro pais posee una
privilegiada ubicacién geogrdfica que le confiere un alta potencial, en el
campo turistico, campo que tiene enormes perspectivas de crecimiento,
ademds de una gran frontera con los Estados Unidos de América

peblacidn que representa a los mayores consumidores del mundo, la
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cual ofrece precios mucho mas accesibles que otros lugares como
Europa y Asia.

México esta lleno de riquezas natureles, zonas arqueoidgicas, una gran
tradicidn histérica y sobre todo un pueblo siempre dispuesto a darle la
bienvenida a sus visitantes, todo esto ha originado que desde tiempos
lejanos nuestro pais sea un lugar muy atractivo para el turista, no solo
del continente americano sino de todo el mundo. En la década de los
ochentas, el turismo de calidad se descuido @ raiz de que se pensaba
que el petrdleo seria la fuente principal de riqueza del pais.
posteriormente las autoridades se dieron cuenta del gran potencial
econdmico que genera el turismo y pusieron en marcha ambiciosos
proyectos de gran calidad ol ofrecer a los inversionistas mexicanos y
extranjeros, facilidades para levarlos a cabo. Los desarrollos
inmobiliarios de cualquier tipo son el termémetro que mide de alguna
forma, la economia de los paises, es por eso que en épocas de rescisidn
el sector mas perjudicade es de la construccién. Es por ello que para
que haya mayor interés para los inversionistas se requiere, mayor
estabilidad econdmica, politica y social. los capitales para este tipe de
inversiones ¢s generalmente o largo plazo y de buenos rendimientos,

5in embarge la industria de la construccién turistica asi como lo
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relacionado con el turismo, solo se ve afectada cuando hay problemas
politicos y sociales que se reflejan en una disminucién de la
concurrencia del turismo, los problemas econdmicos no impactan al
turismo en la medida en que afectan a otros sectores de la industria,
necesitamos crear estrategias para promover la competencia y
desarrollar acciones conjuntas entre el sector publico y privado para
mejorar el turismo, diversificade mediante la incorporacién de nuevos
valores, la integracién de regiones, el fomento de nuevos segmentas y
actividades turisticas, de tal forma que en cada rincén de México se
encuentren atractivos destinados a dicho fin. Existe un gran interés de
las grandes cadenas y firmas nacionales e infernacionales en aperar
desarrollos en casi todos los destinos turisticos del pais, el turismo ha
evolucionado de tal forma que cada dia los sectores publico y privade se
han tenido que inferesar mds profundamente en invertir en desarrolios
turisticos importantes en diferentes partes del pais, los cuales se
Hlevan a cabo medianfe fuertes aportaciones econdmicas, sin embargo
no solo se trata de invertir y edificar hoteles, restaurantes y otro
tipo de atracciones para los turistas, debemos buscar la calidad a nivel
en los detalles que propicien que el turista disfrute de su estancia ya

sea vacacional, de negocios y que apartir de este momento quiera
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volver pronto. Sin descuidar el aspecto publicitario, nuestros esfuerzos
deben ir dirigidos a la calidad en la atencién, que la gente reciba un
trato justo por lo que paga, una de las mejores formas de publicidad
que existe es la recomendacién de persona a persona, la evelucién de
los desarrollos turfstices inmobiliarios en los Gitimos afies ha sido muy
grande, ya que con el esfuerzo conjunto de la Secretaria de Turismo y
Fonatur. Instituciones que han empezado a regular los diversos
desarrollos, ha iniciade el proceso para tener un mayor orden en el
crecimiento de los sitios fturisticos. no obstante todavia existe mucho
por hacer, entre ofras cosas se deben crear, ampliar, en su caso
modernizar los aeropuertos del pais, asi como las vias de comunicacién
terrestre. Los destines furisticos deben contar con los servicios
bdsicos de urbanizacién, comunicacidén, seguridad e higiene. el reto para
los desarrolladores fturisticos inmobiliarios tante mexicanos como
extranjeros es crear desarrollos que atraigan al turismo por su calidad
en cuanto a servicios, asi como aprovechar las riquezas naturales con
que se cuenta,

Evolucién del Turismo Internacional

Definicidon del Turista Internacional
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en la organizacién intergubernamental que relne a 130  paises
miembros y a mas de 300 miembros afiliados, fundamentaimente
organismos no gubernamentales, con sede en Madrid Espafia, se ha
luchado durante décadas por tratar de poner de acuerdo a los paises
y a las autoridades de organismos internacionales en las definiciones
bdsicas. Finalmente en 1991, bajo el auspicio de la O.M.T. se Hevo a
cabe una conferencia mundial de estadistica del turismo, en Ottdwa
Canadd. En 1993 la comisién de estadisticas de las Naciones Unidas
tomo las definiciones acordadas en Canadd, asi adquirieron el cardcter
de oficiales, para todos los paises del mundo, chore la O.M.T. esta
enfocada a dar a conocer estas definiciones, su metodolegia,
mediante cursos y documentos buscar su aplicacidn. Bajo perspectiva
el turista internacional es aquel gue c¢ruza una frontera, sea por
motivos de descanso, visita o familiares, negocios, etc. y se queda en
otro pais por mds de 24 horas y menos de un afio, esto excluye a ltos
visitantes, excursionistas fronterizos y a los cruceros que no pernoctan
en el pais de destino.

Desarrollo del Turismo Internacional

La fasa promedio de crecimiento anual de los ingresos por turismo

infernacional, ha sido superior que el monto de las exportacicnes de
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petréleo crudo y sus derivados, automdviles y sus accesorios, equipo
electrdnico, ropa textiles entre muchos otros. los datos mencionados
antes se refieren exclusivamente al turismo internacional, pero el
furismo nacional (personas que viajan dentro de su propio pals ) si en
los datos de llegadas internacionales hay problemas de interpretfacidn
y compatibilidad, en materia de furismo nacional sencillamente ne
existen dates completos y remotamente equiparables a nivel mundial.
es obvio que los flujos de turismo nacional varian enormemente de un
pais a otro, segin su extensién geogrdfica, poblacidn total, nivel y
distribucidn de ingreses reales disponibles, etc. sin embargo, varias
estimaciones muy generales indican que a mvel mundial, por cada
llegada internacieonal hay 10 viajes de turistas nacionales dentro de su
proplo pais.

La Distribucién Del Turismo Internacional

"los flujos del turismo internacional tienden a estar muy concentrados
en oalgunas regiones y paises del munde, por cada 100 legadas

internacionales se reciben :
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( Europa b9

América 20
i Asia Oriental/Pacifico 15
QOtras regiones 06

Esto significa que 95 de cada 100 llegadas internacionales se
concentran en sclo tres regiones del mundo: Europa, América y Asia
Oriental /Pacifico. Es mds 3 de cada 4 llegadas internacionales se dan
en {a misma regidn, viajeros que tienen su punto de origen y destino en

su propia regidn por ejemplo:

Llegadas Internacionales:

Europa 77% se originan en la misma regidh
Asia Oriental  76% se originan en la misma regién
América 75% se originan en la misma regidn

finalmente esta misma concentracidn se da a nivel de algunos paises en

1996 sélo 20 paises recibieron el 73 % de las llegadas internacionales.
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de esos 20 paises, 14 se ubican en Europa, 3 en América y 3 en la
regién de Asia Oriental/Pacifice."?

sin embargo, este fendmeno cambia aceleradamente, ya que los viajes
de largo aicance (generalmente de una regién del mundo a otra ), han
crecido a tasas mucho mds altes del promedio fotel mundial, por atra
parte el crecimiento espectacular del turismo internacional, en
regiones como Asia Orienfal modifican rdpidamente la composicidn del
mercado turistice, no sole China, Hong Kong y Malasia pasaron a faormar
parte de los 20 destinos principales del turismo en 1996, sino Japdn,
Taiwan, Corea, Singapur, Australia, ya forman parte de los principales
paises ganadores, (exportadores de turismo) consideramos el caso de
Japdn, en 1985 salo viajaron al exterior 8.2 millones de japoneses.
diez afios mds tarde en 1995 la cifra se ha tripiicado al alcanzar los 23
millones de los cuales 5.3 millones vigjaron a América,
fundamentalmente a Estades Unidos y & millones a Europa.

esto significa que en 1995 viajaron mds Joponeses a América que

Ingleses (4.2m), Alemanes(2.9m), Franceses(2.2m) e Italianos (1.2m),

2
Beck Joe Libro informativo sobfe tiempo compartido en Amarica latina Edl R C1 1997
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Capitulo 2

Desarrolio del Tiempo Compartido



2.1 Desarrollo del Tiempo Compartido en México

Por lo que se refiere a México se registraron algunos proyectos aislados en
la primera mitad de la década del 70 estando localizados la mayoria de
ellos en Acapulco. con un producto y un mercado no bien definido y con una
natural falta de experiencia, el desarrclio y operacién de estos
condominios no fue exitosa en un principio, Provocando en el consumidor
frustracién e incredulidad en el concepto, aun ahora quedan secuelas de
esos errores que han afectado la imagen de ja industria

Fue hasta finales de los afios 70's con la entrada de proyectos de mayor
envergadura que al concepto empezé a ser mas aceptado en mercado
mexicano, por las mismas razones seficladas para el mercado Europeo
durante este periodo algunos comercializadores norteamericanos

inictaron la venta de propiedades vacacionales en México, de turistas
extranjeros norteamericancs. Los resultados fueren de grah aceptacidn y
al concluir el periodo recesive en E.U.

estos se incrementaron substancialmente. Desde el aifo de 1972, afio en que
se tiene registrado
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que opero por primera vez el primer proyecto de tiempo compartido en
México. Desde entonces han iniciade actividades mds de 285 proyectos
turisticos, los cuales ya se encontraban activamente comercializando a
finales del afio anterior. Observdndose la mayor concentracién de ellos
en Pto. Vallarta, Cancin, Ixtapa, los Cabos la razén fundamental de
este ofrecimiento y participacién en la oferta total de alojamiento se
debe al concepto de vacacionar a través de tiempos compartidos, que
ha 1do subiendo el porcentaje de aceptacidn en el consumidor. De esta
forma desde 1983, la construccidn en nuestro pais de condominios
dedicados a esta modalidad ha venide enh confinuo aumenfo, con un
promedio de 20 a 25 nuevos proyectos al afio. Este impresionante
crecimiento se ha dado a pesar de la fuerte crisis que ha afectado a la
mayoria de las actividades del pais. Este desempefio ha llevado a
México a ocupar un lugar preponderante en el contexto mundial,
después de Estados Unidos donde se localizan mds de la mitad de los
desarrollos del mundo. Nuestro pais al finalizar 1987 contaba con
cerca de 130 desarrolles de tiempo compartido en operacidn y venta.
Europa en su conjunto contaba con cerca de 400 seqguida por Australia
con cerca de 70, Japén incluyendo el Sudeste Asidtico y Suddfrica

conforman el resto del panorama mundial con cerca de B0 desarrollos
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cada uno, Entrando un poco mds al detalle, en cuanto al desarrolio,
comercializacién del tiempo compartido en México la tercera parte de
los establecimientos de hospedaje en los principales destinos de playa
del pais ya ofrecen programas de esfe fipo. De hecho sabemos que mds
de la mitad, de los nuevos proyectos hoteleros importantes que estén
entrando a estos destinos, incluyen en sus planes la oferta de algun
programa de tiempoe compartido. En 1988 se vendieron en México
aproximadamente 64,000 semanas de tiempo compartido lo que
representfe un crecimiento del 35 % sobre el afio anterior, si
convertimos esta cifra a términos hoteleros, considerando el tamafio de
las unidades adquiridas puede decirse que esta cifra es equivalente a
haber prevendido 675,000 cuartos hoteleros por afio, esta cifra se va
acumulande en forma exponencial por las nuevas ventas que cadao affo se
hacen. del total de semanas vendidas, conservando mds ¢ menos la
misma proporcidn de los dltimos afies el 51% fueron adquiridos por
mexicanos el 49% por extranjeros, norteamericanos principalmente en
1992, se pronostica que el crecimiento continuara con la misma
fuerza. de acuerdo con las estimaciones cerca de 36 nuevos proyectos
de tiempo compartido iniciaran su esfuerzo comercial en el mercado

durante este afio.
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2.2 Definicion de Tiempo Compartide y Propiedad Vacacional

el dindmico crecimiento de la industria del tiempo compartide en México no
ha side producto de la casualidad, sino de una serie de esfuerzos donde la
calidad, el buen servicio, asi ¢como la seriedad del mismo, han sido vitales
tal como lo demuestran las siguientes estadisticas. "En 1991 se vendieron
103,400 semanas de tiempo compartido, siendo Puerto Vallarta (27,700},
Cancidn (22,000) los destinos mds sohicitados. Si comparamos cifras con ¢l
volumen de ventas de 1990, cuyo total ascendié a 89,200 semanas,
notaremos un crecimiento del 15.9%, lo cual representa una evolucidn
positiva del mercado nacional ademds, cabe resaltar el origen de los
compradores de tiempo compartido, quienes en una gran mayorla son
mexicanos (63%) y en menor medida extranjeros con un (37%). La
expectativa de ventas de tiempo compartido para el presente sexenio es de
30,000 unidades noche, una cifra nada dificil de alcanzar si tomamos en
cuenta que durante 1992. entraran al mercado nacional 36 proyectos mds,
principalmente en destinos como Cancin, Puerto Vallarta, Ixtapa y los

Cabos.”?

3
Beck Joe Revista Anual RCI Edt RC1 1997,
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La prospera industria del tiempo compartido vive en la actualidad una
fase de madurez y constante renovacién, en la cual la mercadotecnia
juega un papel de suma importancia, ahora el éxito en |la
comercializacién del tiempo compartido gira alrededor del cliente no
del producto en si mismo, lo que significa que las empresas deben
orgohizarse en forma diferente para alcanzar sus metas. Para ello es
necesario seguir un esquema organizado en funcién de siete pasos
indispensables: la investigacidn de mercado, la planificacién vy
desarrollo del producto, optimizacidn de la mezcla de unidades, fijacidn
de precios, promocidn, publicidad, operacidn de venta, y por iltimo,
control de direccidn. En términos generales se trata de un proceso que
inicia con ¢l conocimiento del consumidor, sus reacciones, necesidades y
deseos de compra, principaimente a fin de planificar, desarrollar el
producto de tiempo compartido de acuerdo con el mercado potencial, es
precise que la industria del ramo sea reconocida por el cliente y se
transforme a un servicio de hospedaje necesario, ahora bien la
ejecucién del plan de comercializacion en el tiempo compartido,
requiere una adecuada coordinacidn e integracidn de acciones por parte
de fodos sus participantes, buscando siempre la satisfaccién del

chente, en este sentido el recurso humano destinado a la promocidn
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debe cumplir con un perfil especifico: personalidad, creatividad,
bitingtie, conocer el producta y la actividad del tiempo compartido, asi
como las actividades recreativas de ta localidad, facilidad para
establecer relaciones interpersonales y orientarse a las necesidades
del cliente. Para concluir con éxito el proceso de comercializacidn debe
tomarse en cuenta el indice de cancelaciones el cual sustituye un
termdmetro de la correcta ejecucion de la venta y su seguimiento, en
ningin momento debe olvidarse que la mejor promocién del concepto de
tiempo compartido es la publicidad que hace el propio cliente, esa que
va de boca en boca y inicamente depende de fa calidad del servicio
proporcionado al turista.

Algunas definiciones de tiempo compartido

"Tiempo compartido: aquellos que conceden de forma exclusiva el uso de
las unidades, en vez de enajenar su propiedad, por plazo definido en
semanas y que cuentan con las instalaciones necesarias en su propio
inmueble para propercionar un servicie hotelero integral.”*

El Dr. Othdn Pérez lo define como: el sistema por el cual se adquiere el

derecho de usar gozar, disfrutar una unidad residencial vacacional, los

4 . .
Horales Mejla David, Vallejo Tarreros, Flnanciamiento Turistico Fuentes Internas y Externos.
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bienes muebles que en ella se encuentran y en su caso las instalaciones
dreas y servicios comunes, limitado al ejercicio de este derecho a un
numero de 10 al afio por un periode determinada, “el tiempo compartido
es un pago por adelantado de hospedaje por un nimero determinadg de
semanas, durante cierta cantidad de affes es asi como el costo de
alojamiento de las futuras vacaciones no sufre incremento alguno vy
solo se paga anuaimente una cantidad destinada a cubrir {os costos de

mantenimiento.”®

2.3 Clasificacion de Ocupacién por Tiempo Compartide

Los servicios que se prestan son los tradicionales hotelercs en villas y
estudios hoteleros, van de ocupacién de 2 a 8 personas adultas con
privacidad. Algunas cuentan con jacuzzi, vista al mar, en las tres
diferentes temporadas que existen, Temporada de invierno, semana
santa y pascua consideradas temporadas super altas, temporado de
verany considerada como temporada alta y baje que abarca los meses

de mayo, junio, septiembre y noviembre,

5
Revista De Intercambro De Ideas (RCI) , Abril, Junio 1989 Pag 1O
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Los servicios turisticos se clasifican en dos:

1.- Servicios turisticos generales siendo aquellos que se proporcionan
al turista en forma gratuita. Ejemplo mddulos de informacidn turistica,
servicio exterior, diplomdtico ¢ consular, espectdcules etc.

2.- Servicios turisticos especificos, teniendo como principales
funciones: Brindar hospedaje al viajero, ofrecer no solamente
alojamiento sino complementarlos con una atencién propia a todq
huésped, surgiendo varias actividades que corresponde a la satisfaccidn
del gusto mds sofisticado. el servicio de alojamiento se clasifica por
medio de los siguientes criterios

I .- Tipo hotel. Es el que proporciona un establecimiento con un minimo
de 10 habitaciones, que provee bdsicamente alojamiento, alimentacidn,
servicios complementarios que demanda el turismo. Dentro de los planes
de alojomiento con alimentos tenemos, americano, americano
modificado y continental.

2.-Subclasificacion:

Hotel: generalmente es una estructura vertical, sus unidades de
alojamiento son habitaciones sencillas, dobles, triples. Jr. suite.

master suite. suite, sus servicios se complementan con restaurante bar,
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centro nocturno, salas de esparcimiento, seldn de belieza, piscing,
agencia de viajes, gimnasio, etc.

Motel: su estructure es horizontal y generalmente se ubica en las
carreteras 6 en las afueras de las poblaciones, sus unidades son
independientes (Tipo bungalow) con estacionamiento propio y cuenta con
servicios de recepcidn, restaurante, bar piscina, tienda, etc. los
servicios dependen de la magnitud de las instalaciones.

Motor-Hotel: sus servicios son similares al hotel con la diferencia de
que el drea de estacionamiento para automdviles esta en el sétano, se
focaliza en centros urbanos importantes,

Hotel Residencia: presenta las mismas caracferisticas que los
anferiores, variando en que el servicio es solicitado por una estancia
prolongada, por lo que su capacidad econémica es mds amplia y ofrece
habitaciones de lujo.

II.- Tipo Extra-Hotel: son instalaciones propicias al alojamiento con
minimos servicios en habitaciones y ofrecen facilidades que satisfacen
las necesidades del huésped

Sub-Clasificacién:

1) casas de huéspedes, pensiones, brindan alojamiento a visitantes cuya

capacidad econdmica es minima como estudiantes extranjeros y
47



nacionales, se alquila por dia semana, mes y tiene los servicios de
alimentacién y lavado de ropa.

Apartamentos y casas particulares: son servicios elementales para
turistas que viajan en grupo generalmente familias, se alquilan por
semana, mes,

Albergues juveniles: establecimientos creados para jdvenes cuya
admisién esta restringida y controlada, se alquilan por dia y son muy
econémicos en algunos casos existe servicio de alimentacién,
facilidades para la preparacién de los mismos, dispone de literas camas,
colchones, catres y servicios sanitarios.

Refugios cabafas y bungalows: el alojamiento es variable segin la
estructura, tamafie, podemos encontrarlos en montafias, playas, en
lugares donde se practica la caza pesca, excursiones, cenfros
vacacionales el servicio de alimentacidn y servicios generalmente los
satisfacen los propios huéspedes.

Campos turisticos: son espacios abiertos para casas rodantes tiendas
de campafia jos servicios que ofrecen son: energia eléctrica, agua
potable, gas, drenaje, encontramos también cafeteria, viveres, saola de
esparcimiento y sanitarios. Todos los establecimientos y gitios

dedicados al hospedaje por su estructura y operacién habrd de ubicarse
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en una categoria determinada atendiendo a la calidad, cantidad de los
servicios, que ofrecen asi como las instalaciones de que disponen.

Analizando esta clasificacidn se encuentra que los desarrollos de
tiempo compartide se ubican denfro de apartamentos, casas

particulares ya que se adquieren por unidad, semana y temporada.

2.3.1  Afluencia

El mercado de tiempo compartido del pais debe buena parte de su
crecimiento, a los Mexicanos que en fos ditimos aflos han adquirido mds
semanas que los extranjeros. En 1985 a los Extranjeros les
correspandia el 52 % de las semanas vendidas, (15,200) semanas y el
48% o los Mexicanos (14,100) semanas, para finales de 1991 el 37 %
correspondia a los Extranjeros (38,413 semanas) contra el 62% de los
Mexicanos {64,987 semanas). Es importante resaltar que en Cancin,
Cozumel y Los Cabos son los lugares donde los Extranjeros, superan a
los Mexicanos, fenémeno que no sucede en Pto. Vallarta, Mazattan,

Acapulce, Manzanillo e Ixtapa.
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2.3.2 Duracién
La duracién que se ha establecide es como mdximo 99 afios, 30 afos y
minimo de 5 afios con intervalos anuales, con alternativa de usarlos en

afios alternos, la unidad serd medida por semana de calendario.

Localizacion &eogrifica

En base a los desarrollos que estdn afiliades a RCI., Se realizo una
estadistica para dar a conocer la diversificaciédn de desarrollos de
tiempo compartido en el mundo. Et resultade obtenide fue, que los
desarrollos que mds oferta tiener son los de playa, ya que existen: 427
desarreollos en playa, 215 en montafia, 192 en ciudad, 180 en lago. El
Objetivo de esta es de dar a notar, que Los Desarrolios de Tiempo
Compartido en el mundo, cada dia tienen mds importancia y nos damos
cuenta al ver que Las grandes cadenas hoteleras estdn involucrdndose

cada vez mds en la modalidad del tiempo compartido.

2.3.3 Tamafio 6 Dimensidn
Con la estadistica anterior el tamaflo, dimensidn de los desarrollos se
da basdndose en la localizacidn geogrdfica, ya que no es fo mismo un

desarrollo en playa que uno en montafia, lage, ciudad, la diferencia que
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existe 25 minima. los desarrolios en el mundo tienen dimensiones
perecidas de acuerdo a los requisitos de afiliacién de R.C.I.
Clasificacion Capacidad Caracteristicas

1 Estudio 4 Personas
1 cama,l sofd- bafio, cocineta, comedor

1 Recamara, estancia 6 Personas
2camas, 1sofa bafio,cocineta,comedor.

2 Recamaras, estancia 8 Personas
3 comas, 2 sofd, 2 hafos, Comedor, Cocina, Terraza, jacuzzi.

2 Recamaras 1 estudio, estancia 10 Personas

4 camas, 2 sofd, 3 Bafios | Recamara, 2 Terrazas, Jocuzzi, Comedor.
Los desarrollos en su Infraestructura pueden ser:

-Horizontales: Montafia, Lago

-Verticales: Playa

-Mixtos: Ciudad

2.3.4 Diversificacién de Servicios

Los principales servicios que ofrecen los diferenfes desarrollos son en
base a su localizacidn geogrdfica, varfan dnicamente a las costumbres y
arquitectura del lugar donde se edifiquen.

Desarrollos ubicados en Playa, Ciudad:
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Cuentan con aire «acondicionado, cocina equipada, lavanderia,
restaurante, servicio a cuartoes, alberca, teléfono con servicio de
ilamadas locales é internacionales, cancha de tenis (la mayoria en lugar
6 rentada), t.v. con antena parabélica, supermercado, transporte
interno, centro de negocios, salones para convenciones, servicio medico
diversiones, deportes acudticos, club de playa en el mismo desarrollo,
é muy cerca (con transporte), botes propiedad del desarrollo con opcidn
de renta, equipo contra incendios, campo de goif, (excepto ciudad),
propio é rentado.

Desarroilos ubicados en la Montafia y Lage:

Cuentan con aire acondicionado, cocina equipada, lavanderia,
restaurante, servicio a cuartes, alberca, teléfono con servicio de
llamadas locales é internacionales, cancha de tenis, t.v. con antena
parabdlica, supermercado, transporte interno, Centre de negocios
salones para convenciones, servicio medico.

Algunas diferencias que se pueden encontrar en los desarrollos
nacionales ¢ internacionales, sole pueden ser de acuerds a las

costumbres del lugar, deportes y amenidades apropiadas al lugar.
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Intercambios

Uno de los principales prestadores del servicio de Intercambio Mundial
es la empresa lider RCI. { Resort Condominiums Infernational),
empresa que se encarga de regular las infercambios nacionales é
internacionales, la definicidn de intercambio: es el uso y cesidn de
derecho a ocupar, en determinado desarrollo. Pudiendo ser 6 no
reciproco a fravés de una cuota por mantenimienfo y suscripcidn de
tntercambio a este organismo.

Localizacion Geogrdfica de Desarrollos Afiliados o R.C.T. en América.

b E 5 A R R O L L O s

CIUDAD MONTANA LAGO PLAYA TOTALES

U.5.A, 105 158 148 182 593
CANADA 004 003 009 000 036
MEXICO 010 001 001 095 107
CARIBE 001 001 001 047 050
CENTRO ¥

SUDAMERICA 003 004 004 004 015
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Capitulo 3

Estructura de la Comercializadora

Club Regina



3.1 Estructura Genera} de la Comercializadora

Es la estructuracién técrica de las relaciones que deben existir
entre las funciones, niveles, actividades de los elementos
materiales y humanos de un organisme social, con el fin de
lograr su mdxima eficiencia dentro de los planes y objetives
sefialados por la empresa.

Principios de la Organizacidn

Especializacidn: divisién del trabsjo, en la que cada empleado se
dedica a una actividad especifica, se obtiene eficiencia, precisién
y destreza.

Unidad de mando: cada trabajador recibe drdenes de una sola
persona, dando como resultade orden y eficiencia.

Equilibrio de autoridad: se debe precisar la responsabilidad a cada
nivel jerdrquico, estableciendo al mismo tiempo unidad.

Equilibrio de direccidn. Se deben delegar los controles adecuados
a cada persona, Cabe seflalar que la autoridad se delega, la
responsabilidad se comparte.

Reglas Para Una Buena Organizacion

a) Teniendo objetivos y planes, debe hacerse una lista de todas

las funciones, ésta debe ser lo mds amplia posible.
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b) Definirse en forma precisa, las funciones de cada persona

¢) Establecer las funciones, del primer nivel, hasta el Gltimo nivel.
Tipos De Organizacién

a) Organizacién Lineal: es aquella en que la autoridad vy
responsabilidad se  transmite en linea directa, esto es
fntegramente para cada persona, grupo.

b) Organizacidn Funcional: es aquella en que el trabajo se divide
en varias personas especializadas, uno por  actividad y con
autoridad.

¢) Organmizacién Lineal y Staff: es aquella en que la autoridad y
responsabilidad se transmite a través de un solo jefe, recibiendo

asesoramiento y servicios especializados para cada funcidén.

3.1.1 Organigrama

Definicidn: Diversas combinaciones que establece la empresa, para
la designacién de funciones, autoridad. La interrelacidn en la
organizacién, se complementa con los andlisis de departamentos y
puestos, Haciendo hincapié en la parte comercial por el enfoque de

esta tesis. Una breve descripcidn de los puestos inherentes a unha sala
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de ventas dentro de un proyecto fuera de la plaza y uno dentro del

desarrolic. Que mds adelanta se detailara.

Tipes De Organigrama

1) Organigrama Vertical: es aquel que cade puesto subordinado a
otro, se representa por cuadros en un nivel inferior, ligado a
aquel por lineas que representan la  comunicacién  de
responsabilidad 'y autoridad, La estructura organizacional de
Club Regina es de forma lineal en virtud de que la autoridad

se delega para cada grupo ¢ personas.

3.1.2 Politicas
Las Principales Politicas de la Empresa son: mantener la imagen y el
servicio hacia los socios en un alto nivel de calidad.
3.1.3 Objetivos

" Ser La Mejor Empresa De Tiempe Compartido En México
La misidn de la empresa es ofrecer un excelente servicio para hacer de
las vacaciones una experiencia inolvidable, atravez de los diferentes

servicios que se prestan: gastronémicos, culturales, entreftenimiento

para una estancia deliciosa divertida y diferente.
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3.2 Infraestructura

Es el sistema de servicios, instalaciones y equipos esenciales
para sostener la vida del conjunto, ya que ésta satisface las
necegidades de los residentes locales y por lo tanto las de los
turistas, donde destaca el Club Regina de los Cabos el cual fue
galardonado con un premio por su majestuosa arquitectura 100%
mexicana. Combinande la belleza arquitecténica y los paraisos
naturales del Caribe y el Pacifico, el club ofrece al turista nacional é
internacional una de las mejores oportunidades para vivir unas
vacaciones inolvidables, asf como uno de los programes de intercambio
mds atractivos del mercado Sin embargo, el Club Regina ho solo se
conforma con ofrecer a sus visitanfes los escenarios naturales. con
mds de 401 villas de fiempo compartido, con el esquema de propiedad
vacacional, donde se pueden practicar deportes acudtices, jugar al
tenis, gimnasios. Y la gran calidad de sus instalaciones, por su
arquitectura Mexicana moderna, con el libre acceso a las blancas playas
de los mares Mexicanos, cumple con todos los requisitos de
funcionalidad, comodidad para los huéspedes, al mismo tiempo que estd
cuidada la belleza y armonia con la naturaleza que se pone a la

disposicidn de los Socios del Club.
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3.2.1 Descripcién de La Comercializadora

Es Una empresa que dedica gran parte de sus recursos, a la
capacitacién del personal para que este pueda brindar calidad en
serviclo a los socios, calidad en las ventas, esto trae como

consecuencia tener unc carfera sana, liquidez y socios satisfechos,

3.2.2 Diversificacién de Servicios que se Ofrecen

Programa Bdsico: con convinaciones de femporadae y capacidad de un
estudio hasta 2 habifaciones con diferentes convinaciones.,

1 estudio (2 adultos)

! recamara (4 adultos)

2 recamaras (6 adultos)

Temporadas en el Ao

HOLIDAY (52) Semanas al afio incluye femporadas altas.

PRIME {47) Semanas al afic incluye veranc

SELECT (17) Semanas al afic excepto temporada alta y verane
Dentro de las principales politicas de uso de las membresias del Club

estdn debidamente descritas en su reglamento interno de uso.
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Programas Bdsicos y Opcionales

Se ofrecen como una opcidn de servicios adicionales a la membresia.
Programa de socio distinguido

Uso acelerado, personas con mds de 55 afios de edad, Semana fija,
Socio Distinguido, Derechos adicionales por ser socio distinguido del
club, (Puede tener acceso a diferenfes promociones del club), entrada y
salida en viernes, sdébado é domingo

Manejo de semana dividida. (Puede usar en dos partes su semana sin que
sean 2 fines de semana), Manejo de unidad dividida. (Puede dividir su
unidad en 2 ¢ hasta tres Unidades), tarifas preferenciales. (Acceso a
tarifas bajas y de Promocién), cambio de temporada. ( Cambiar de
temporada sujeto a disposicién), cambio de unidad. ( Cambiar de unidad

sujeto a disponibilidad)

3.2.3 Lineamienfos de La Comercializadora

Derechos de los Socios.

1 semana al afe, no acumulable, disponibie en 3 desarroilos (Canciin,
Puerto Valiarta y los Cabos) sin cuota por intercambio interno, unidad
y tiempo flotante. Ocupacién de sdbado a sdbade, Limpieza semanal

(diaria opcional con carge), cambio de toallas diario, cambio de sabanas
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dos veces por semana, acceso a todos los servicios del hotel (al menos
en las mismas condiciones que les huéspedes regulares).

Cuota Anual De Servicio: se cubre una vez al afio en una sola exhibicidh
{no se reserva sin la cuota anual de servicio pagada), la cuota
garantiza el manterumiento del inmueble, el servicio de recamarista,
utensilios y servicios que se prestan, para conservar su calidad original,

por uso y desgaste, los costos van de 315 ¢ 660. Délares Por qgho.

3.2.4 Destinos de Recreo y Descanso

Club Regina:

Cuenta con tres desarrollos turisticos en tres de los principales
destinos de Ploya del pais, Los Cabos, Canciin y Puerto Vallarta. Todos
con el Servicio de la cadena Westin Hoteles.

Club Regina Cancin

385 habitaciones, 69  villas con:

56 unidades de I recamara

13 unidades de 2 recamaras

2 conchas de tenis, 4 bares, 2 restaurante de especialidades,
gimnasio, centro de salud, agencia de viajes, playa sobre el caribe y

playa en la laguna nichupte, 5 piscinas
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Club Regina Puerto Vallarta

280 habitaciones, 203 villas con:

161 unidades de ! recamara

42 unidades de 2 recamaras

3 canchas de tenis, 4 bares, 2 restaurante de especialidades
gimnasio, centro de salud, salén de belleza, agencia de viajes

playa sobre el pacifico 4 piscinas

Ciub Regina los Cabos

243 habitaciones, 130 villas con:

104 unidades de ! recamara

26 unidades de 2 recamaras

2 canchas de ftenis, 4 bares, 2 restaurante de especialidades,
gimnasio, centro de salud, salén de belleza, agencia de viajes

playa, 4 piscinas.

Beneficios del club en cada unidad,

Villas de una y dos recamaras, cocineta totalmente equipadas, jacuzzi
en la terraza, televisidn a color, vista panordmica (mar, laguna, marina),

aire acondicionado, lavadora, secadora, maquinas de hielo uso comdn.
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3.3 Marco Legal

Son todas las leyes normas y reglamentos relacionados con el tiempo
compartido.

3.31 Aspectos Legales

Para poner en marcha un proyecte de tiempos compartidos es
necesaric investigar algunos aspectos:

- Conocer el "Destino de uso del suelo” del ferreno en cuestidn
para saber si se puede construir un condominio de las
caracteristicas deseadas.

- Conocer el alineamiento y ndmero oficial que otorgan las
autoridades para poder consfruir, conccer las restricciones a las
que hay que someterse. .
- Tramitar la licencia de construccion, apegdndose al reglamento
de construccidn local.

- Tramitar la autorizacién del proyecto detallado con instalaciones
hidrdulicas, agua, luz, etc. con las autoridades competentes
(Bomberos, Industria y Comercio, Salubridad).

- Tramitar conexidn eléctrica y viste bueno de la Comisidn
Federal de Electricidad.

- Tramitar cableado y acometida de Teléfonos de México.
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- Tramitar ogua potable, drenaje en la Direccién de Aguaes y
Alcantarillado.

- 5S¢ deberd reviser con un notario, abogado la situacidn legal
del terrenc.

- Se deberd definir la forma en que se llevard la administracidn
interna, reglamento y cuotas de mantenimiento.

-Solicitar la Licencia Sanitaria ante la Secretaria de Salubridad
y Asistencia Piblica, tanto del desarrollo como de los empleados
que laboran en la operacién de éste.

- Dar de alta en Hacienda como persona moral y realizar el Acta
Constitutiva.

- Elaboracidn de un contrato de prestacién de Servicios del
Tiempo Compartido para fines de la venta.

- Elaboracién del reglamento interno del Tiempo Compartido.

Es importante considerar los aspectos comerciales de un conjunto
condominal porque asi cuando se este atacando a un sector
comercial y de mercado, por los gastos ya que éstos son muy
variados. Dentro de los aspectos legales encontramos los factores

comerciales y de venta gue son:
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- Cantar con el apoye o los servicios de un promotor respetable
y bien conocido,- El precio de venta tiene que ser competitivo de
acuerdo a) mercado. -~ Considerar el financiamiento y condiciones

de pago, Tomar en cuenta la ubicacidn geogrdfica del desarrollo.

3 3.2 Leyes Relacionadas al Tiempo Compartido
Son las regias que tiene que acatar todo presfador de servicios
para ofrecer calidad y proteger a 1los wusuarios, imponiendo

nermas correctivas y preventivas.

3.3.3 Ley Federal de Turismo
Es la encargada de regular que todos los prestadores de
servicios turisticos cumplan con las normas que establece la Ley

Federal de Turismo y sus reglamentos.

3.3.4 Ley Federal del Consumidor

Es la encargada de proteger los infereses de todos los usuarios,
en este case a los ‘turistas, Jos cuoles se les denomina
consumidores, se basa en que el tiempo compartide se le conoce

como un servicio que se le otorga a los consumidores, Esta ley
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es aplicada por medie de PROFECO (Procuraduria Federal del
Consumidor), la cual es la institucidn que se encarga de
autorizar, vregistrar los contratos de adhesién firmados por los
establecimientos de tiempo compartide. La PROFECO interviene en
forma preventiva y correcfiva en las relaciones entre prestadores
de este servicio turistico y los consumidores, procurande certeza,
seguridad juridica y equidad en la contratacidn y desarrolio de
los mismos.

La Intervencidn de Profeco en el tiempo compartido, dado el acelerado
crecimiento  mundial en la industria turistica del tiempo compartido,
las autoridades del gobierno mexicano se han preocupado por regular y
autorizar debidamente este servicio de hospedaje, de mahera que se
desarrolle en un marce de seguridad juridica para todos los
involucrados. Que legalmente se definen como aquellos cuyas cldusulas
que fueron redactadas unilateralmente por el proveedor, la contraparte
no tuve oportunided de discutirlas, asi como los elaborados por los
proveedores para usarios en sus transacciones mercantiles, que rijan la
prestacién del servicio, la operacién, aun cuando no contengan todas las
cldusulas normales de un contrato, una vez aprobados los fodelos de los

contratos deberdn inscribirse, en el registro publico de Cohtratos de
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adhesién que lleva la institucién, en el cual se inscribirdn también
aquellos aprobados por otras autoridades, es importante sefialar que
cualquier modificacién que se pretenda hacer a las estipulaciones de un
contrato registrado, serd cbjeto de una nueva aprobacidn y registro.

Las autoridades, proveedores y consunidores, estdn obligados a
proporcionar a Profece, en un plazo no mayor de quince dias, 6 en el que
la misma sefale los datos e informes que solicite por escrito, que sean
conducentes para el desempefo de su funcidn, sin embargo si existiera
cualquier problema entre el proveedor y el consumidor, este difimo
puede acudir a la Profeco a presentar su queja, dando principio al
procedimiento establecido en el articulo 59, fraccién VIII de la ley
federal de proteccidn al consumidor, de no llegarse a un acuerdo
conciliatorio, se exhorta a ambas partes para que designen a la
Profeco como arbitro en el case, ya sea de amable composicién 6 en
juicio de estricto derecho: los laudos de la Profeco no admitirdn
recurso alguno, si asi Jo disponen las partes en el compromiso arbitral.
Ademds por disposicién del reglamento de establecimientos de servicios
turisticos de tiempo compartide, la institucidn participa con una
representacién en la Comisién Consultiva, drgano de consulta de la

Secretaria de Turismo, en lo relative a la operacién de este tipo de
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establecimientos furisticos. De esta manera la Profeco interviene en
forma preventiva y correctiva en las relaciones entre los prestadores

de esfe servicio turistico y los consumidores.

3.3.5 Organismos Nacionales Reguladores del Tiempo Compartido
Estipulan normas a seguir para otorgar servicios, asi como
coordinar anfe autoridades gubernamentales y dependencias

privadas.

3.3.5.1 Sectur

Reglamento de la prestacién de servicios turisticas del sistema
de tiempo compartido:

Capitulo I.- Disposiciones Generales:

Articule 1.- Las dispesiciones de este reglamentoe serdn aplicadas
en todo el territorio de los Estades Unidos Mexicanos por la
Secretaria de Turismo, ¢ la que en lo sucesivo se le denominard
la Secretaria.

Articulo 2.- El presente reglomento tiene por objeto regular la
prestacidn de servicio turistico del sistema de tiempo compartido

sobre bienes muebles e inmuebles.
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Articulo 3.- Para efectos de este Reglamento se entiende por:

- La Secretaria: el servidor piblico competente, en [os férminos
del reglamento interior de la Secretaria de Turismo.

- Sistema de tiempo compartido, independientemente de la
denominacién que se le dé, a la forma de contratacidn: todo
acto juridico por el cual se concede a una persona el uso, goce
y demds derechos que se convengan sobre un bien ¢ parte del
mismo, ya sea una unidad, considerada en lo individual ¢ una
unidad variable dentro de una clase determinada, durante un
periodo  especifico, a intervalos previamente establecidos,
determinados 6 determinables.

- Usuarios turistas: a la persona que adquiere los derechos
mencionades en el pdrrafo anferior, asi como a cualquier otra que
haga uso de los mismos, con justo titulo.

- Establecimiento: E! bien en el que se presta el servicio
turistico del sistema de tiempo compartido.

- Prestado: la persona fisica 6 moral que tenga a su cargo la
administraciédn del sistema, el mantenimiento y operacign del
establecimiento, debiendo estar domiciliada en el territorio de

los Estados Unidos Mexicanos. Aun cuando el prestador contrate
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con terceros la prestacidn de los servicios que se proporcionen a
los usuarios turistas y al establecimiento, aquél serd el dnico
responsable en los términos del presenfe Reglamento.

Articulo 4.- Las normas del presente Reglamento se aplicardn en
lo que no se oponga e ia naturaleza de los bienes ¢ las
disposiciones especiales de la ley que lo regula.

Capitulo II.- Inscripcién en el Registro Nacional de Turismo:
Articulo 5.- Para poder operar, el prestador deberd obtener su
inscripcidn asi como la del establecimiento correspondiente, en el
Registro Nacional de Turismo.

Articulo 6.- A efecto de dar cumplimiento a lo anterior, el
prestador o cualquier fercero que acredite interés juridico,
presentard la  solicitud  respectiva, acompafidndolea de los
siguientes documentos:

- La cédula de vregistro federal de contribuyentes del
prestadar.

2.- Si el prestader es una persona moral, testimonio de la

escritura publica constitutiva correspondiente.
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3.- St el prestador es una persona fisica extranjere, deberd
acreditar su legal estancia en el pais y la calidad migraforia que
le permitfa desempefiar esas actividades.

4.- Copia auténtica del documento por el que el prestador asume
ese cardcter.

5.- Constancia de que el bien estd afectado a la prestacién del
serviclo que regula este Reglamento.

6.- Declaracién bajo protesta de decir verdad de que se
obtuvieron los premios, autorizaciones y licencias que, en su caso
exijan las autoridades federales, estatales & municipales.

7.- Descripcién general del establecimiento, de las unidades
destinadas al uso y de los servicios con que contard éste, asi
como fotografias del mismo.

8.- Copia sellada por el oficial de partes de la Procuraduria
Federal del Consumidor, de la solicitfud de aprobacién y registro
de servicios a celebrar con los usuarios turistas.

9.- péliza del seguro confra dafios por destruccién total ¢

parcial del establecimiento.
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10.- Péliza de la fianza por el monto equivalente a veinte veces
la  cuota individual del mantenimiento anuel, fijada en Jos
términos del reglamento interno de establecimiento.

11.- Manifestacién de que el establecimiento estd ¢ no afiliado a
una organizacién ¢ sistema de intercambio.

Articulo 7.- Presentades la solicitud y los documentos
mencionados en el artlculo 6 del presente Reglamento, la
Secretaria procederd a practicar dentro de los veinte dias
hdbiles siguientes, una visita de verificacién al establecimiento,
con el propésito de constatar la informacién asentada y recabar
los elementos que le permitan otorgar la categoria que
corresponda.

Articulo 8.- Practicada la visita de verificacién y determinada la
categoria, la Secretaria inscribird en el Registro Nacional de
Turismo.

La Cédula Turistica que expida la Secretaria deberd exhibirse en
un lugar visible en ¢l acceso principal del establecimiento.
Articulo 9.- Cuando el establecimiento no esté totalmente
construide, no procederd su inscripcién en el Registro Nacional

de Turismo: pero tratdndose de un desarrollo por etapas, el
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prestador podrd obtener la inscripcidn y la Cédula Turistica
respectiva por la etapa terminada y en aptitud de prestar el
servicio.,

Articulo 10.- Queda obligado el prestador a dar aviso a la
Secretaria de cualquier cambio o modificacidn a los datos o
documentos.

Articulo 11.- Ningin establecimiento podrd operar legalmente sin
prestador.

Capifulo III.- Categorias;

Articulo 12.- Corresponde a la Secretarfa otorgar y modificar, en
su caso, la categoria de cada establecimiento. Las categorias que
pueden conferir son, en orden ascendente: una a cinco estrellas
y gran turismo.

Articulo 13.- Para otorgar a cada establecimiento la categoria
que le corresponde, la Secretaria tomard en consideracidn, entre
otros los siguientes elementos:

1.- Inversién

Z2.- Ndimero de empleados

3.- Ubicacidn especifica

4.- Superficie construida
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5.- Areas abiertas

6.- Areas comerciales

7.- Nidmeros de cajones del establecimiento

8.- Caracteristicas del drea de recepcién y registro

9.- Nimero y caracteristicas de los ascensores

10.- Nimeros de habifaciones

11.- Dimensidn de las habitaciones

12.- Mobiliario y servicios en las habitaciones

13.- Instalaciones sanitarias de las habitaciones

14.- Servicios ¢ instalaciones complementorias ¢ recreativas

15.- Nidmero y caracteristicas de establecimiento de alimentos
16.- Servicios de mantenimiento y conservacién

17.- Condiciones de seguridad e higiene

18.- Antigiedad y estade de conservacidn del inmueble
especialmente cuando se trate de construir con  valor
arquitectdnico e histdrico

19.- La afiliacidn é no, a un sistema de intercambios de sistemas
del Tiempo Compartido

20.- Servicio hotelero, si se presta

21.- Las caracteristicas de otros servicios, en su c¢aso
73



Articulo 14.- El prestador podrd solicitar la modificacidn de la
categoric del establecimiente, presentando a la Secretoria
peticién por escrito,

Articulo 15.- Presentada la solicitud a la que hace referencia el
articule anterior, la Secretaria practicaréd una visita de
verificacién al establecimiento.

Articulo 16.- Si como resultado de una visita de verificacidn, se
determina, que la calidad de las instalaciones ¢ de los servicios
disminuyeron, afectando la categoric que tiene conferida el
establecimiento, la Secretaria otorgard al prestador un plazo para
establecer las condiciones que determinaron la categoria con que

estd registrado y le ordenard que notifique a esa dependencia.

3.3.5.2 Amdetur

Asociacién Mexicana de Desarroliadores Turisticos. A.C. (Amdetur) es
una asociacién civil sin fines de lucro, constituida conforme al sistema
juridico Mexicano. Se informo en julio de 1987, gracias al esfuerzo y
tenacidad de un grupe de empresarics intferesados en agrupar a
personas fisicas y morales, cuya actividad preponderante sea la de

fomentar la inversién de capitales para impuisar el crecimiento
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furistico de nuestro pais, asi como el desarrollo, la comercializacidn y
la operacién de inmuebles, destinados a fines turisticos y servicios
relacionados con los mismos, "AMDETUR" es una institucién privada,
autédnoma y de duracién indefinida, que inicialmente se constituyo con
7 socios que fueron Grupe Costamex, Bancomer, Grupe ICA, R.CI,,
Interval, Estrategias Turisticas y Lexes Enterprises, Actualmente,
cuentan con mds de 250 afiliados, que representan a empresas tanto a
nivel nacional como internacional dentro de ellas se encuentran las
dedicadas a Tiempo Compartido, Despachos de  Abogados,
Constructoras, Inmobiliarias, Instituciones de Crédito, Consultores,
Empresas de Intercambio y Promotoras, enfre otras.

Debido a su dinamismo y estrecha colaboracién en el sector turismo,
AMDETUR se ha convertido en un importante organismo que cuenta con
el reconocimiento de autoridades a nivel federal, estatal, municipal y
de la iniciativa privada, prueba de eilo es su integracidn al consejo
Nacional Empresarial Turistico, a la comisidn consultiva de tiempo
compartido de SECTUR, al consejo directivo y comité técnico de
turismo de CONCANACQ-SERVYTUR. y a la fecha es miembro
honorario de American Resort And Residential Deveioment Association

(ARRDA) en Estados Unidos, de la Cdmara de Tiempo Compartido en
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Argenting. Dentro de los principales logros de AMDETUR destacan |a
creacién del cédigo ética profesional, que rige para todos los asociadoes:
su relevante participacidén en la elaboracidn del reglamento de la
prestacién de servicio turistico del sistema, de tiempo compartido y
de la ley de regulacién y fomento de esta modalidad en el estado de
guerrero; la formacién del Instituto Educativo Amdefur y la publicacidn
de su revista Notitur, "Desarrollo de proyectos turisticos y la Expo-
AMDETUR", considerados hoy por hoy como lo mds sobresaliente en su
genero, ademds de seminarios, cursos, mesas redondas, eftc. Amdetur
es una Institucidn, que brinda asesoria, servicios, apoyo profesional,
que sus socios requieren para ello trabaja en forma eficaz y oportuna,
en la defensa de los intereses comunes de sus afiliados, ante las
auforidades gubernamentales y organismos privados.

Objetives Amdetur

1.- Asumir como organizacidn nacional de los desarroliadores turisticos
de México, la defensa de ios intereses comunes de sus agremiados,
coordinando la intervencidn y participaciér del sector privado ante
autoridades federales, estatales, municipales y diversos organismos

nacionales e internacionales.
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2.- Fomentar la inversidn de copitales nacionales y extranjeros, para
impulsar el crecimiento del turismo en nuestro pais, en los aspectos
inmobiliarios, de servicios e infraestructura turistica.

3.- Fomentar y sostener una politica nacional de respeto al turista y de
dignificacién del prestador de servicios turisticos.

4.- Establecer permanentemente canales de acercamiento vy
comunicacidn con las asociaciones de prestadores de servicio turisticos
ya existentes en el pais, con el propdsito de unificar y armonizar
criterios de participacion del sector privade.

5.- Estudiar y difundir las leyes, reglomentos y disposiciones
administrativas que expidan las autoridades federales, locales y
municipales, en relacién con las actividades turisticas, participando en
sus procesos de creacidén, reforma asf como de derogacién de las ya
existentes,

6.- Colaborar con los gobiernos estatales y federales, en la aplicacidn
de estrategias relativas al turismo, para beneficio y progreso del pais.
7.- Constituir un drgano de consulta para ilas autoridades federales,

estatales y municipales.
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8.- Avocarse al estudio del turismo en México, con el propdsito de
presentar soluciones a los problemas, relatives al crecimiento de esta
linea prioritaria dei desarrolio econdmico del! pais.

9.- Fomentar el espiritu de unién de todos los asociados vy
desarrclladores en general, elevande la competividad en sus
transacciones comerciales atravez del cddigo de Etica Profesional.
10.- Actuar como dérgano de consulta de sus asociades en problemas de
politica comercial, de estructura financiera y juridica, asi camo en
problemas laborales, con el fin de unificar la politica laboral vy
sindical.

t1.- Intervenir en defensa dg sus asociados y suprimir las competencias
desleales ¢ ruinosas .

12.- Actuar como conciliador 8 drbitro entre sus asociados, ¢ entre
éstos y los particulares externos a la Asociacidn, con motivo de sus
transacciones comerciales.

13.- Intervenir o peticion de sus asociades, ante las autoridades
federales, estatales y municipales en la aprobacién de sus tarifas, en
caso de requerirse, proporcionando los estudios ftécnicos y los

elementos necesarios que justifiguen sus proposiciones.
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14.- Expedir certificados ¢ constancias de determinados hechos ¢
situaciones, de sus socios para satisfacer los extremos que exigen las
leyes 6 reglamentos, a fin de que estos se vean cumplidos, en vista de
esas constancias.

15.- Difundir las actividades de la asociacién atravez de un érgano
tnformativo periddico.

16.- Realizar las demds funciones que le sefalen sus estatutes, asi como

las que se deriven de la naturaleza propia de la Asociacién.

ESTR TESIS mg g
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Capitulo 4

Desarrolio del Plan de Trabajo

de la Comercializadora



4.1 Sistema de Comercializacién y Operacion

Comercializacién

Se basa especificamente en programas de mercadotechnia, donde se
buscan clientes potenciales can poder adquisitivo y decisidn de compra.
Mercadotecnia

Seleccidn del cliente potencial, es seleccionado por medio de diversos
programas de Prospectacidn, que van desde invitaciones personalizadas,
progromas de via telefdnica, correspondencia, Invitaciones con
atractivos descuentos en hospedaje, avién, alimentos ¢ diversas
cortesias por atender la invitacién. A los programas de presentacidn
del producto., Si el prospecto cumple con los requisitos de! perfil
disefiado para estos programas vacacionales, se vera estimulado con
alguin presente por su presencia.

Ventas

Presentacién del producte, sus beneficios y diversos planes de
financiamientos para adquirir una membresia de propiedad vacacional.
Verificacién (Firma del contrato)

Es el momento en que se lee el contenido del contrato de compraventa,
se despejan dudas que surjan por el contenido del contrato y sus

cldusufas.
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posventa

A partir de la firma del contrato el contrato se mantiene 5 dias en
suspenso, mismos que la Profeco otorga a cualquier consumidor por
alguna compra, cdmo minimo para cualquier aclaracién, intento de
cancelacién sin que se sufra menoscabo de la inversién. si no manifiesta
ningin problema se procederd al page de las comisiones
correspondientes a las personas que intervinieron en la venta. A partir
de esta fecha, comienza la relacién con el Socio y es responsabilidad
del  personal administrativo, de otorgar el servicio (Cobranza,
Atencidn a Socios, Contraloria de Contratos),

Operacidn

En esta etapa la Direccidn de Operaciones es la encargada de definir
los costos por la membresia, dictar las politicas de venta, como
también los valores del tipo de cambio, que deberd usarse para las
ventas, rige los controles de cobranza, reservaciones y contraloria de
contratos en su parte operafiva y administrativa.

Contraloria De Contratos

Deberd vigilar el comportamiento de las ventas, el cumplimento de las
peliticas de venta y la custedia de los contratos asi cimo de los

pagarés. Certificard volimenes por ventas y cancelaciones asi mismo
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como brindar apoyo y abasto de papeleria, cursos de actualizacidn,
capacitacidn para el personal de nuevo ingreso. Que atienden socios del
club, La Contraloria de Contratos se encargara de mantener interesado
al socio, para que este pueda ser ingresado al servicio de Cobranza y
Reservaciones. Estos departamentos de servicio de Cobranza,
Reservaciones, comenzaran a realizar su gestién para cualquier
aclaracidén, dudas respecto a su membresia.

Servicio a Clientes

Formaimente se comienza a dar servicio a partir de que el confrato se
hace procesable, es decir ya paso los 5 dias, que marca la ley para
poder cancelar, {que pude ser posterior pero, con penalizacién del 35%
camo minimo ¢ en su defecto el costo de la cantratacién), Se busca
que el cliente conozca y verifique las instalaciones lo mds pronto
posible, para esto se le oforga una semana de regalo de la cual puede
hacer uso inmediato. Cubriendo solo la cuota de servicio. En este
departamento se encuentra el drea de Reservaciones quien se
encargara de darle al socio, asesoria de uso y reservaciones por todos

los afios que se mantengan vigentes los derechos del uso de hospedaje.
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Cobranza

Proporciona al socio la comodidad de hacer sus pagos atravez de cargos
automdticos a su tarjeta de crédito, chequera. asi come las formas de
depdsito para banco, promociones para pagos anticipados, abonos a

capital y liquidaciones con descuentos por pronte pago.

4.1.1 Investigacién de Campo

Dentro de la Industria Turistica Nacioral, uno de los sectores que
observan un mayor dinamismo es sin duda el de la inversidn, en la
modalidad de tiempo compartido. En estas circunstancias de acelerado
crecimiente resulta fundamental conocer el perfil del comprador
mexicano, ello permitird a los desarrolladores orientar sus esfuerzos
eficazmente, con las ventajas que se derivan de un mejor conocimiento
de la composicién del mercado al que se dirigen. A fin de obtener una
imagen mds clara de la composicion de este mercado, RCI. México
condujo una encuesta con 5,000 de sus casi 40,000 miembros activos,

con lo cual se obtuve una respuesta de alta confiabilidad.
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El Compraedor Mexicano

Escolaridad

La gran mayaria de los usuarios de fiempo compartido tienen un elevado
nivel cultural, se encontrd que un 53 % de los encuestados terminé una
carrera profesional, al tiempo que un 38% adicional realizé estudios de
posgrado. en un conjunto esto representa un 71% de los compradores.
Ingresos

En lo que se refiere al nivel de ingresos, encontramos que el 38% tiene
ingresos superiores a los 20,000.00 pesos mensuales.

Periodos Vacacionales

Estrechamente ligado a! fuerte nivel de ingresos, tenemos que se trata
de un grupo social que acostumbra vacacionar un buen numerd de dias
anualmente, en efecto el 35% salen de vacaciones dos semanas af afio,
mientras, que el 23% salen de vacaciones 3 semanas anuales y un
importante 28% lo hace 4 6 mds semanas ai afo.

Estado Civil

En cuanto el estado civit, la inmensa mayoria son casades hablamos de

89%. el factor primordial de los compradores de tiempo compartido.
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Nimero de integrantes de ia familia

Otro dato de mucho interds en la planeacién de los desarrollos se
refiere al nimero de hijos, un 28% de los que participaren en el estudio
tiene dos hijos, un 27% cuenta con tres, mientras que un 19% estd
compuesto por familias con cuatro hijos.

Edad

Por o que se refiere a la edad, se encontrd que el 33% de lo
compradores tenian entre 31 y 40 afios. Le siguen en importancia los
compradores entre 41 y 50 afios de edad.

Habitos Vacacionales

Un aspecto de interés en la encuesta es el que se refiere, a los usuarios
de tiempo compartido, se encontrd que un 64 % de los compradores
nacionales utilizan el automdvil para flegar a su destine vacacionat,
mienfras que un 35% viaja por avidn. En lo que respecta a la
anticipacidn con que son plaheadas las vacaciones, se enconfrd que un
10% se prepara con menos de un mes de adelanto. otro 60% planea sus
vacaciones, de uno a cuatro meses antes de la fecha del viaje. un 25 %

adicional prevé sus vacaciones con cinco 6 mds meses de anticipacidn.
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Por otro lade nuestro estudio mostrd que el 43% de los poseedores de
tiempo compartido viajan con cinco 6 mds personas, mientras un 47%
realizan sus vacaciones en compafifa de tres 6 cuatro personas,

El Tiempo Compartide y El Consumidor

El poseedor de una semana de tiempo compartido es un buen promotor
para la industria al menos asi se desprende del hecho de que la gran
mayoria un 87 % se mostré satisfecho é muy sa'rigfecho con su
inversidn. Ademds el 48% de los encuestados son propietarios de una
semana. al tiempo que un 30% ya poseen dos y el 17% cuenta hasta con
tres ¢ mds semanas. Con base a o anterior estimamos, que el comprador
mexicano posee un promedio de 1.6 semanas vacacionales al affo,
Factores primordiales que influyen en el comprador, para adquirir una
propiedad vacacional, sintesis de la evaluacidn de los factores mds
importantes que influyeron en la adquisicién de tiempo compartide por

parte de los socios de RCI.

Factores Suma 100% mds Importante
Posibilidad de Intercambiar 2026 100.00
Congelar Costos Vacacionales 1851 86.60
Buena Inversidn 1730 85.40
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Instalaciones y Amenidades 1473 72.70

Exclusividad de Desarrollo 1348 66.50
QObligarse a salir de vacaciones 1270 62.70
Accesible de Precio 1244 61.40
Facilidades de Pago 1208 59.60

Son estos los resultados mds importantes de la encuesta llevada a cabo
por RCI. México Confiamos en que esta informacién serd de Utilidad
paro todos aquellos que estdn interesados en el fortalecimiento vy

desarrollo integral de la industria del tiempo compartido.

€l Perfil dei Comprador Extranjero

Se pide que tengan enfre 25 a 55 Afios de edad, con ingresos al
equivalente a 25,000.00 pesos. que ftengan tarjetas de crédito
internacionales, para integrar una selicitud de crédito. es comin que la
mayoria de la gente extranjera que busca adquirir una membresia de
tiempo comparfido en nuestro pais pagard por lo menos el 50% del
costo total, con la opcién de pagar al contade con atractivos

descuentos.
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Las Ventas de Tiempo Compartide en México

se basa en dos segmentos de mercado: la clase media alta mexicana,
mayoritariamente y el turista extranjero que realiza la compra durante
sys vacaciones en México, ambos segmentos del mercado se
debilitaren a finales de 1992, las ventas bajaron bruscamente en 1993,
en 1994 observamos incrementos interesantes sin embargo. 1995 se vio
fuertemente impactade por la crisis econdmicas, en 1996 las ventas al
segmento mexicano comenzaron un ligero repunte, sin embargo la mayor
parte de las ventas fueron realizadas a extranjercs. la baja en las
ventas gue se presento durante finales de 1992 a 1995, se debhié a una
situacién que no solo afecto al tiempo compartido sino de hecho las
publicaciones turisticas internacionales sefalaron que dicha situacidn,
no fue privativa de México. ahora ya parece haber una solucién para el
problema econdmico, las expectativas para 1997, 1998 son buenas,
aungue se espera un crecimiento importante en las ventas comparado
con 1996, los esfuerzos de venta parece que deberdn continuar
dirigidos al segmento extranjero. el turismo internaciohal en México,
del cual mds de| 80% proviene de los Estados Unidos, experimentard un
crecimiento debido a los programas que estdn promoviendo tanto la

Secretaria de Turismo como la iniciativa privada mexicana.
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Tendencias en Ventas

en 1996 a diferencia del afio pasado, se observa un aumento en las
ventas de intervalos de tiempa compertido en desarrollos mexicanos. la
tendencia negativa iniciada desde fines de 1994. parece haber
terminado debida en gran parte a la disminucién, en las tasas de
interés y o las mejores proyecciones econdmicas del pais, a pesar de
que el segmento mexicano del mercade no mostrd una recuperacion
fuerte, las ventas a extranjeros aumentaron en forma muy inferesante,
como resultado las ventas de intervalos totales de 1996, aumentaron
en un 12% con respecto al anterior. en México D.F, Estados Unidos
principaimente California.  son las fuentes mds importantes de
compradores de tiempo compartido.

Mayor experiencia y sofisticacién

los viajeros de las paises desarroliados, en general ya han realizado
numeroses viajes al extranjero, por ello se sienten cada vez mds
sequros e independientes, buscando nuevos destinos y experiencias
tienen mayor conocimiento de 1o que quieren y esperan recibir por ello
son mucho mds exigentes al constatar la relacidn calidad/precio del

producto.
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Personas solas , divorciadas é parejas sin hijos

la tendencia a diferir la edad del matrimonio, el nimero creciente de
personas que viven solas, parejas sin hijos, divorciados, separados es
cada vexr mayor, ello también se refleja en la demanda de productos
turisticos disefiados a sus necesidades y limitaciones de tiempo,
clubes vacacionales para soiteros y divorciados, paquetes de fin de
semana, c¢ruceros, etec.

Viajeros jovenes

es sumamente dificil definir este mercado (a que edad se deja de ser
joven ), mds ain cuantificarlo, sin embargo sabemos que existe, que es
grande que viajan a todos lados. diversos organismos especializados en
este segmento estiman que puede representar alrededor de un 20% de
las llegadas internacionales. varfa enormemente en cuanto a sus
ocupaciones, ingresos, gustos, deseos de viajar en general, sus estadias
tienden a ser largas, sus gastos diarios bajos, pero son pioneros en
descubrir y dar @ conocer nuevos destinos, lugares, lo que es alin més
importante, ya mayores fienden a regresar a los lugares que visitaron

de jovenes, de los cuales guardan buenos recuerdos.
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Mayor segmentaciéon del mercade

al aumentar rdpidamente el numero de viajeros experimentados vy
sofisticados, el tipo de productos que demandan también esta en
transformacidn. los viajes paquete tode-incluide para todo el mundo se
modifican por este tipe de viajeros que buscan vacaciones a la medida
por este tipo de viajeros que buscan vacaciones a la medida estos
generalmente se componen del precio mas bajo en transporte sobre
todo aéreo, combinado con una mayor libertad para escoger, los
diferentes componentes de las vacaciones (hotel, entretenimiento,
diversiones, etc.), Este deseo de personalizar los vigjes, exige un mayor
esfuerzo y conocimiento para armar los distintos componentes del
programa y hacerio a la medida del cliente, Algunos de los segmentos
del mercado con mayores tasas de crecimiento son: entre otros los
cruceros, viajes de incentivo, convenciones, reuniones, ferias, viajes
ecoldgicos, histdéricos, culturales, deportes sobre todo donde participan
los turistas, por supuesto los de moda que podriamos ilamar los de
ambiente controladoe tales como los cruceros los parques temdticos,
hoteles-todo-incluido etc, etc. Lo mds importante de este punto es

subrayar que cada dia mds y mds viajeros exigen ser considerados como
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individuos, insisten que los componentes que integran el viaje incluyan

aquellos elementos que reflejen gustos personales.

Cambios Tecnolégicos : al igual que lo fue la revolucidn en el transporte
aéreo, los cambios tecnoldgicos tendrdn un impacto determinante en la
actividad de viajes y turismo que conocemos hoy en dia. El increible
crecimiento, desarrolio y sofisticacidn en el uso de las computadoras
esta cambiando radicalmente, nuestros accesos a los dates para
programas de mercadotecnia, sistemas de produccidn, promocidn,
distribucidn y forma de pago de nuestros productos turisticos.

La tendencia clara de los productores es usar cada vez mds esta
tecnologia para llegar directamente al consumidor, eliminar, reducir el
papel de los intermediarios, lo cual representara un ahorro en tiempo,
gasto, permitird configurar programas a la medida para cada viajero.
Esta tecnologia  permitird a todos los proveedores de servicios
turisticos, grandes y pequefios, llegar directamente a millones de
personas en sus oficinas, casas, con el uso del internet y de los nuevos

sistemas interactivos, a un costo minimo.
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Aumento del ingreso real disponible por persona: todos los prondsticos,
encuestas indican que, con sus altas y bajas, el ingreso real disponible
por persona crecerd en la mayorfa de los paises, este factor clave en el
desarrollo del turismo egresivo de Norteamérica, Europa, Asia
Oriental/Pacifico entre otros seguird siendo determinante en el
nimero de personas que viajan al exterior de cada pais y regidén, hay
una correlacion casi perfecta entre los paises con un alto nivel de
tngresos por persona, el nimero de furistas que viajardn al exterior.
es un tema para ser analizade al detalle pafs por pais. para derivar los
mercados mds promisorios incluyendo la venta y uso de tiempos
compartidos. mayor liberalizacién y competencia: seguird la tendencia
a eliminar, reducir limitaciones a la competencia entre otras, al
transporte aéreo, en los sistemas de reservaciones de acceso de datos
de distribucién, ventas, formas de pago, en general al libre
movimiento de oferta de productos y servicios e nivel mundial. esto con
la facilidad del internet. significara una competencia mundial mucho
mayor para atraer a ios turistas potenciales hacia nuestro pais,

destino y producto.
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Mayor conciencia ecoldgica: en la dltima década ha habide un cambic
radical en forma de ver nuestro mundo cada dia a nivel mundial,
cobramos conciencia de nuestro entorno ecoldgice y nos damos cuenta
que lo estamos deteriorando, agotando a un ritmo mayor al que se
puede regenerar, la actividad de los viajes, turismo no es ni puede ser
ajena a esta inquietud creciente, los viajeros nacionales e
internacionales son cada vez mds observadores y criticos del medio
ambiente en su lugar de destino. esto ha llevado a varios paises
desarrollados sobre todo Europeos a analizar, cuestionar, legisfar
sobre los requerimientos de desarrollo turistico equilibrade que deben
darse en los destinos principales a los que viajan sus ciudadanos.
seguridad cada decisién de viaje lleva implicita la pregunts estaré
seguro, cualquier percepcidn sea real 6 no de inseguridad fisica,
seguramente llevara al viajero a cambiar sus planes de viaje a otro
destino, tas percepciones de las destinos se forman en mucho por las
noticias en los medios de comunicacidn, revertir la imagen requiere un
programa creible eficiente y oportuno pero sobre Yodo un esfuerzo

real, medible en el afectado.
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Capacitactdn; las cifras que hemos seficlade del enorme crecimiento del
furismo, actual y futuro, han incrementado enormemente la demanda
para seleccionar, contratar y capacitar personal altamente calificado
para cada une de las actividades del sector, lo que hemaos comentado de
la creciente experiencia y sofisticacién del viajero, internacional y su
copacidad para juzgar la relacidn precio/calidad del producto. ya no es

aceptable una sonrisa y el usted disculpe.

4.2 Proceso de Ventas

El proceso de ventas y mercadotecnia. Se da en varios procesos de
acuerdo a la situacién en donde se encuentre la fuerza de Ventas,
Relaciones Publicas y Telemercadeo. Es decir donde realmente se esta
promoviendo la venta de las propiedades vacacionales, se pretende que
tos prospectos pasen parte de sus vacaciones en nuestros desarrollos.
existen alrededor de 12 salas de ventas, con atencidn a socios en las
principales ciudades del pais, existen locaciones dentro de las
diferentes ciudades mds importantes, donde se promueven a través de
varios tipos de publicidad y mercadotecnia. Las ventas se hacen con
maquetas, videos e informacidn impresa, se cuenta con ejecutivos de

ventas altamente capacitados para brindar una excelente atencidn a los
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prospectos a socios. Los equipos por sucursal se conforman en
relaciones publicas, Telemercadeo y ejecutivos de ventas.

En el equipo de ventas existen dos tipos de vendedores

1.- los que reciben prospectos en las salas de ventas.

2.- vendedores universales que generan sus propios prospectos.

4.2.1 Relaciones Publicas

existen dos dreas de Prospectacion con diferentes métodos, programas
de mercadotecnia para obtener bases de dates de posibles socios
potenciales.

Prospectacién y Ventas dentro del desarrollo.

Prospectacidn y Ventas fuera del desarrollo.

Relaciones Publicas Fuera del Desarrolio

la Mercadotecnia, se localiza a la gente & la cual se espera llegar, esto
se desarrolla en centros comerciales, restaurantes, teatros, eventos
clasificados donde acude gente de buen nivel socio econdmico.

La Primera etapa: La Encuesta a través de Edecanes vy
Prospectadores. Se lleva a cabo llenande cupones y papeletas las
cuales permitirdn crear una base de dates donde se clasifican y

ordenan, para posteriormente hacerles llegar una invitacidn, ya sea
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impresa, telefgnica para acudir a unra presentacién de propiedad
vacacional. Una vez en la presentacidn se revisa que los invitados
cumplan con {os requisitos de ingresos y capacidad econdmica que se
requiere para poder obtener uha membresia. Se espera obtener de
cada 10 encuestados tres que sean prospectos potenciales para ventas.
La forma mds comin de las Relaciones Publicas se basa en el llenado de
una pequelia encuesta donde se solicitan algunos datos clave para saber
si es 6 no un prospecto potencial. Para el lienado de estos cupones
donde se ofrece un viaje, un regalo significativo o cambio del tiempo
que dona para el llenado de las encuestas, dependiendo de la
mercadotecnia que se utilice en el momento, se usan varios programas,
promociones de mercadeo y haya opcidn de captar diferentes tipos de
prospectos, clasificarlos en varios rangos, preestablecidos por la
empresa para obtener dnicamente a la gente que se espera llegar para
ofrecerle las membresias. Cuando se trata de rifas estas se sujetan a
las leyes del pais, es decir que se acreditan ante la Secretaria de
Gobernacidn para darle validez oficial. Sortecs con derecho a viajes,
boletos de avién, donde solo se pide se llenen los cupones que serd su
nimero de participante en dicho sortee, que contienen los datos que nos

interesan, para su calificacidén. y justificar los costos de inversidn con
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fos promedios de prospectos potenciales obtenidos. Esto permitird
formar una base de datos, que al consultarla se sabrd si ha sido
invitado en alguna ocasién al evento 6 es primera vez que se le invita.
Una vez clasificada la base de datos: pasea al departamento de
Telemercadeo.

Las Relaciones Publicas en Playa

La Primera forma de llevar prospectos, al desarrollo es cuando en la
clasificacion de las encuestas hay personas de un rango mayor de
ingresos, personas con mayor solvencia econdmica, este tipo de
prospectos se clasifican como calificados, se les invita al desarrollo
directamente, mediante un paquete irresistible para un fin de semana,
en cualquiera de los tres destinos en promocién. Con boletos de avidn a
precios bajos.

La Segunda forma de llevar prospectos, es la de invitar desayunos
gratis en el desarrollo, con la condicién de que esciichela presentacidén
de los ejecutivos de ventas por lo menos una hora.

La Tercera forma es a fravés de agencias de viajes, centros
comerciales restaurantes, locaciones destinadas para hacer
invitaciones y encuestas para dar a conocer los desarrollos. por medio

de los encuestadores, edecanes, centros de informacidn para turistas.
o8



La Cuarta es por medio de invitades de la gente que ya adquirié una
membresia en el ¢lub, refiere personas para que le sea mostrado el
producto con un descuento especial por ser referidos de socios activos.
a estos también se les otorga un regalo por el solo hecho de haber
recomendado al club y en caso de compra de sus referides hasta la
condonacién de su cuota anual de servicie. De su semana vigente.

Los Referidos

son posibles prospectos recomendados por alguna persona que ya
adquirid una membresia en el club, Este proceso es de mucha utilidad ya
que al contar con la mejor publicidad que es la de un miembre
satisfecho que otorga beneficios tanto para el c¢lub como a sus
conocidos, pues estos se benefician con promociones adicionales por
esta publicidad, ademds se cuenta con una mayor base de datos, que de
acuerdo a las estadisticas es la mejor. por que no hay mejor
recomendacién que la de un cliente satisfecho.

4.2.2 Telemercadeo

Es una fuerza de operadores dispuestos a concertar una cita con los
prospectos a socios, la labor de estos operadores es hacer la invitacidn
de asistencia a los eventos y confirmarla ei dia de la presentacién, El

Contacto posterior. A la Prospectacion se lleva a cabo por un equipo de
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operadores por teléfono. (Equipo de Telemarketing ) una vez llena la
encuesta se hace, contacto telefdnicamente, se le hace una invitacién
oficial. donde se le Proporcionan datos de quien le afrece dicha
isvitacién, el nombre de la empresa y su respaldo financiere, la
seriedad del evento al cual se le estd invitando, por menores del
evento de como, cuando se espera su presencia, para la presentacidn
del  Desarrollo Turistico. se hace contacto con los prospectos que
cumplen con los requisitos de acuerdo a las politicas de la empresa
que se establecen previamente, para obtener un promedio de costos por
prospecto y compradores, para obtener la rentabilidad sobre ventas y
eventos. En la invitacidn se le recuerda como se localizé por aquello de
in desconfianza de recibir invitaciones telefdnicas. "Se acuerda que no
hizo el favor de llenar un cupén® con algunos de los datos que a
continuacidn se pide sean rectificados:

Nombre, Direccidn, Edad, Teléfone, Ocupacién e Ingresos . {que
normalmente es dificil que lo digan por lo problemas de seguridad que
existen en este momento.) Es indispensable el {lenado correcto de ios
datos por que de aqui se adquiere la informacién necesaria para saber
si cumple, con las caracteristicas principales de calificacién, para ser

invitado a una presentacidn. Es importante que tenga tarjetas de
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crédito ya sea nacionales ¢ internacionales. QQue sus ingresos sean
salventes para poder obtener una membresia que no afecte sus
intereses m economla familiar, que lo que se espera que compre es algo
no tangible, vacaciones a futuro, que tenga por lo menos un teléfono
donde se pueda contactar, dejar recado por que después de haber
adquiride una membresia, se necesita hacer la labor de cobranza de
mensualidades y cuofas de servicio. la Direccidn es también muy
importante ya que se les hace llegar informacidn adicional via correo
certificado. se le invita a la presenfacion que puede ser una comida,
cena, desayuno dependiendo del dfa y hora en que se ileve a cabo el
evento. se le dard una introduccidn sobre lo que serd una nueva forma

de vacacionar, atravez de este sistema de tiempo compartido.

4.2.3 Sala de Ventas Fuera dei desarroilo

El lugar a donde se le invita asistir puede ser un saldn para eventos
sociales, en las propias oficinas de venfas, en donde se recibe a la
gente invitada. Con un trato muy amigable dende la primera intencidn es
que se sienta tranquilo, que no piense que le van a vender alge que no
guere. El proceso de ventas se hace mediante una breve explicacidn

acerca de los desarrollos y ventajas al adquirir una membresia. la
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forma tan simple para reservar e infercambiar sus semanas adquiridas
dependiendo de las necesidodes de cada cual. para unas vacaciones de
buen nivel en los mejores desarrollos y hoteles de México y el Mundo.
todo esto se hace a través de maquetas, fotografias, ilustraciones por
lo que la labor de venta se dificulta mds, por que a los prospectos hay
que crearles una atmdsfera de vacaciones, que se instalen con su ropa
de playa, sientan como que ya lo estdn disfrutando desde el primer
momento.

En la segunda fase de la venta se le habla de costos, de ahorros
garantizados al hacer su compra, el ahorro que tendrd para los afios
futuros, es cuando el prospecto toma ¢ no la decisién de comprar.

Las ventas se ofrecen por paquetes que van de un estudio. una recamara
a dos recamas con cocineta, vajillas, cubiertos, servicio de {impieza en
la habitaciones, servicio de toallas, derecho de uso de las instalaciones
y uso de los equipos destinados para hacer unas vacaciones Inolvidables
y placenteras. Se les habla del tiempo de duracidén que es por 25 afios
El uso es por semanas que pueden ser, de una a dos por afio de acuerdo
a las condiciones, en las que se efectiie el confrato, por las diferentes

temporadas de uso, que hay dentro de un afio calendario
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4 2.4 Sala de Ventas en el desarrollo

La Linea

Es la presentfacidn que los ejecutivos de ventas, hacen a los invitados
en una Introduccidn ai sisfema de vacaciones. se hace con la visita a las
umdades disponibles y acondicionadas para este efecto. Donde se hace
un recorrido por las albercas bares, restaurantes, instalaciones
deportivas, playa, gimnasio, etc. una breve explicacidn sobre Politicas
de reservaciones e Intercambios derechos de uso, vigencia, beneficios
sobre las tarifas normales de los hoteles. garantias al hacerse socio
del club. Bajo una charla amena, hasta llegar al lugar donde se le
invitard un una bebida 'rr'opitlzal, una cerveza, un café donde se trata de
crear expectacién por la presentacion del producto.

E! Cierre de Ventas

Para cuando el ejecutivo de ventas (Cerrador) lo aborde esté relajado
y pueda comprometerse a una buena decisidn de compra. a diferencia
que en las ciudcdes fuera de los desarrollos, aqui se vende con las
instalaciones en vivo 6 sea que el prospecto estd viendo lo que va
adquirir mds tangible. no tienen que imaginar, sélo pensar si lo van
disfrutar si lo pueden usar y lo mds importante si tiene los medios de

adguirirlo.
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4.3 Sistema Administrativo de Ventas

El sistema de administracidn se basa principalmente en tener un
archivo a nivel corporative, de los expedientes coh sus pagares, se
custodian ya que cuando se termina de pagar la membresia recibe un
certificado de uso. Que ampara el periodo de vigencia elegido al
momento de la compra. de aqui mismo se utiliza para cualquier
aclaracidn por la pérdida de aigtin documento el cual se podrd
reemplazar, verificar las direcciones para la correspondencia que se le
hace llegar a cerca de las nuevas promociones y noticias acerca de los
desarroilos. El departamento de contraloria de contratos. Es el
encargado de auditar las ventas para mantener el estdndar de calidad
en las politicas de venta. La confirmacién de la venta estd a cargo de
un Verificador de ventas que forma parte del equipo administrativo que
es el encargado de que la venta sea transparente, ya que se dan casos
que algunos ejecutivos de ventas con fal de obtener una venta, ofrecen
servicios que ne estdn denfro de la politicas de venta. De aqui parte
que el socio sea una persona que no se sienta clvidada ya que
constantemente se le estd ofreciendo nuevas alternativas o su

membresia.
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4.4 Sistema de Reservaciones

Para hacer uso de su semana regular de su membresia se necesita
haber cubierto la cuota servicio, estar al corriente con sus pagos de
mensualidades, Las reservaciones pueden ser via fax, telefdnicamente,
por correo de voz, se cuenta con personal bilingiie altamente capacitado
para proporcionar servicio y atencion a clientes. para hacer
reservaciones es suficiente con proporcionar ndmero de socio,
acreditar ser el titular de la membresia, proporcionar las fechas en que
desea disfrutar sus vacaciones, <como servicio adicional se
proporcionan varias alternativas de uso:

Semana Dividida

Opcidn de dividir el periodo semanal para su uso hasta en tres periodos.
Unidad Dividida

Opcidn de dividir fa unidad para uso en diferentes periodos de tiempo la
unidad de una recdmara se compone de una unidad de recdmara (no
divisible) y un cuarto hatelero. Puede combinarse junto con la semana
dividida para mayor flexibilidad de uso.

Tarifa Preferencial

Para la renta de unidades y/o tiempo adicional a su semana regular.

Tarifa Socios
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Para la renta de unidades y/o tiempo adicional a su semana regular,
reservacion entre 5y 1 dia antes de la fecha de entrada.

Ascenso de temporada

Permite reservar con ascenso de temporada en el mismo tipo de unidad,
de select a prime ¢ holiday. Sujeto a disponibilidad.

Ascenso De Unidad

Ascenso a una unidad de mayor capacidad a!l momento de registrarse en
caso de disponibilidad, las unidades de mayor capacidad se asignan en el
orden que vayan recibiendo las solicitudes.

Programa de Uso Acelerado Socios Mayores de 55 afios.

Vdlido cuando el socio 6 su cdnyuge tengan 55 6 mds afos de edad.
Semana Fija.

Garantiza la reservacién en la semana holiday vy el desarrollo deseado,
hasta el fin del programa.

Certificados

Semana Bono y Certificado de Invitado, Se otorga a compradores, para
uso exclusivo en Puerto Vallarta con vigencia de un afio a partir de la
fecha de venta. Aplica solo en temporada select (prime en caso de
disponibilidad), ocupacién en el mismo tipo de unidad adquirida, la

semana bono es nominativa para uso exclusivo del titular 6 cdnyuge. E!
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certificado de invitado es transferible para que el comprader lo
otorgue a un tercero como invitado.

Certificado de Nuevo Comprador

Se otorga a compradores en salas fuera de los desarrollos. Para use
exclusivo en Puerto Vallarta é Cancidn con vigencia de 90 dias a partir
de la fecha de venta. Se restringe el uso de las siguientes fechas:
semana santa, pascua y los dias clasificados como de descanso nacional.
Certificado Palmera

Se otorga a prospectos no Socios por asistir a la presentacion. En
caso de compra se canjeard por la semana bona.

Seguro de Vida

Se otorga a todos los compradores que reciben un financiamiento en la
compra de una accién del club Otorga una proteccién de 50,000.00
mn. en caso de fallecimiento que liquidard el saldo insoluto del
crédito, cualquiera que sea, si hubiere remanente serd entregado o sus
beneficiarios, oadicionalmente tiene cobertura de gastos médicos
durante la estancia donde disfrute de sus vacaciones, Es de cardcter
obligatorio.

Inscripcién de RCI para compradores.

1 afio para residentes en el extranjero
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2 ofios para residente en la Reptblica Mexicana

Depésito de semanas para intercambio en RCL. Solo si la cuota anual de
servicio estd pagada, page de cuota de intercambio, Renovacidn de la
membresia en RCI por cuenta del socio, Todo trdmite es entre RCI vy el
socio,

4.5 Sistemo de Intercambio

Todas aquellas personas, que gozan del uso de una membresia en algiin
club de tiempo compartido en su mayoria cuentan con el beneficio del
intercambio a traves de alguna compafiia de intercambios & nivel
nacional como mundial dos de las empresas lideres en este sistema de

intercambios son Resort Condominius International e Intervel.

Resorts Condominiums International R.C.I.

Es una organizacidn independiente con desarrotios turisticos afiliados
en todo el mundo para proporcionar opciones de uso por intercambio.
En diferentes destinos. Que tiene su sede en Indianapelis y oficinas
corporativas alrededor de todo el mundo. Cada desarrollador inscribe a
sus socios en este programa de infercambio, el cual recibe una tarjeta
de identificacidn, el cual lo acredita ¢omo socio. Tanto de R.C.I. como

del club donde adquirié su membresia. Que en su mayoria son por dos
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afios, En el supuesto de que fos compradores deseen, seguir contando
con el beneficio de esta afiliacién, tendrdn que pagar una cuota de
renovacién por el fiempo que desee utilizar este servicio. Estos
desarrollos estdn obligades a mantener un estdndar de calided en
cuanto a sus instalaciones, operacién del desarrollo, como en sus
servicios, para que sus socios puedan gozar del privilegio de estar
asociados a este club de intercambio. La responsabilidad de RCI, recae
en que los desarrollos que se afilian 6 desean afiliarse deben pasar, por
un proceso de seleccidn donde se clasifican de acuerdo los servicios que
prestan, calidad de las instalaciones, para que sea proporcional para fos
intercambios que los afiliados solicitan. Es decir si una persong tiene
una membresia de un deserroile gran turismo, tiene derecho a usar
desarrollos que se encuenfren en este mismo nivel, tanto de temporada
como de calidad. Que deberd coincidir ¢ ser similar a la que se solicite.
Los Pasos Para Hacer Uso Del Intercambio.

Depositar una semana de las cuales tiene derecho, en su desarrcllo con
el nimero de filiacidn, Nombre del condominio, capacidad (para 2,4,6,8
personas). Dar de dos a tres opciones de fecha, destinos y desarrollos
elegidos. Puede ser desde un afio hasta dos dias antes de viajar, haber

cubierto su custa de intercambio, proporcionar un nimero de tarjeta de
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crédito. Si alguna de las alternatfivas solicitadas estd disponible se
dard la confirmacién de inmediato, de lo contrario la coordinadora, el
ejecutivo debe dar opciones similares a las solicitadas, una vez
confirmado el Intercambio se envia la notificacién por correo,
mensajeriac. Adjunto a la notificacién se envia, informacidn adicional del
desarrollo, por lo regular es de los servicios que se prestan de los
lugares de interés para ser visitados, diversién, restaurantes, bares,
tiendas, informacién valiosa para unas vacaciones de buen nivel. Ademds
cuenta con servicios de rentea de autoemdviles, agencia de viajes,
sequros personales y de equipaje. Para R.CI. se contemplan 3
temporadas vacacionales.

Temporada Roja  temporada super aita de mayor demanda.

Temporada Blanca temporada media regular demanda.

Temporada Azul temporada de menor demanda

Beneficios Adicionales

Cada socio cucndo viaja en intercambio, evalida el condominio, la ynidad,
tas instalaciones en general, atravez de un sistema de evaluacidn se
suman las apiniones para asi obtener el perfil de experiencia vacacionai
y otorgar una categoria al desarrollo, Se hace llegar un directorio

Internacional con una breve descripcidn de los desarrollos afiliades
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alrededor del mundo para elegir sus préximas vacaciones. Certificado
De Invitado, que puede ser usado adicionaimente a las semanas a |as

que se tiene derecho.

Interval.

Es una sociedad propiedad de Delaware Corporation, con sede en Miami
Florida, que ofrece beneficios similares a los de RCI. tanto a los
desarrolios como a los socios afiliados a este sistema de intercambio
con la misma calidad de sus servicios, politicas de uso, reservaciones y
atencidn a socios que a grandes rasgos que son del mismo nivel de R.C.T.
4.6 Sistema Financiero

El sistema financiero de una comercializadora de tiempoe compartido,
arranca con fa aportacion del capitai de trabajo, el cual se destina a la
apertura de salas de ventas, en los desarrolios, y fuera de ellos. Las
inversiones iniciales se destina a los locales, lineas telefdnicas,
mobihario y equipo de oficina, capacitacidn de personal. La
recuperacidén de la inversién se vera contra los resultados obtenidos
por la venta de membresias y posteriormente por la recuperacidn de los
créditos obtenidos por estas ventas, por la prestacidn de servicios

adicionales que se proporcionan a los socios, por las cuotas de
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mantenimiento, servicios de hospedaje, aunque en el proceso se incurre
en gastos por locaciones, sueldos, gastos administratives,
contribuciones, etc. a medida que va creciendo la operacidn, va
necesitando menos subsidio se prevé que la operacidén una vez arrancada
deberd mantener una productividad optima entre los ingresos y los
egresos, que con el cobro de los enganches de las ventas. Debe ser
autosuficiente, si se cumple con los presupuesfos establecidos de
acuerdo a la plaza, y De la buena administracién del capital de trabajo,

depende la solidez del negocio.
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Conclusiones

La actividad de los viajes y del turismo, tanto a nivel nacional como
internacional, constituye una actividad econdmica de la mayor
importancia, pues se estima genera del 8% al 11% del producto global
mundial y es una de las principales fuentes de empleo con 255 millones
de personas ocupadas en sus desarrolles. sus altas tasas promedio de
crecimiento, tanto en el numero de turistas internacionales coma en su
gasto, a lo fargo de casi 5 décadas demuestran su solidez y dinamismo,
muy por arriba de casi cualquier otra actividad econdmica en el mismo
pericdo. los propdsitos para su desarrolo al afic 2010 prevén gue las
ilegadas internacionales se duplicaran y su gasto serd 3.5. veces mayor
al de 1997. el turismo internacional es de las pocas actividades
econdmicas donde se perfila un desarrollo, futuro tan sélido y
dindmico. se basa fundamentalmente en el deseo natural de viajar. el
aumento del ingrese real disponible y en heche de que todavia es muy
bajo el parcentaje de la poblacidn mundial que viaja al exterior. fos
turistas estdn viajando cada vez con mds frecuencia, aumentande su
gaste, pero también estdn volviendo cada vez mds experimentados,
sofisticados y exigentes. esto combinado con los rapidismos cambios

tecnoldgicos que facilitaran el disefiar vacaciones individuales vy
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ofrecerlas directamente al turista, cambiara radicalmente la forma en
que se arman, promueven, distribuyen venden, cobran y entregan los
productos turisticos. la creciente toma de conciencia del medio
ambiente que nos rodea obligara a todos los destinos y productos
turisticos nuevos y existentes a realizar un esfuerzo enorme de
coordinacién entre los sectores publico y privado, para asegurar el
desarrolle armdnico con la ecologia, Tendremos que aceptar algo nunca
visto hasta ahora, que no se puede acomodar a todo el mundo en el
mismo lugar y al mismo tiempo. esto implicard establecer los {imites y
topes basados en esfudios de la capacidad de absorcién de nuestros
afractivos turisticos. en cuanto a |a actividad del tiempo compartido,
seguird teniendo un crecimiento muy superior al promedio mundial. es un
producto nuevo dgil, atractivo y flexible todavia poco conocido en la
mayor parte de los paises. [egislar esta actividad en una forma tan
constructiva que permita por un lado estimular su desarrollo dindmico y
evitar por ofra parte, la mala imagen que han dejado muchas
promociones incompletas o fraudulentas. el turisme sequird creciendo
en su forma vertiginosa, por ello estoy seguro que también su actividad

tendrd futuro brillante.
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El concepto de tiempo compartido esta ya en [a mayoric de los paises
de América Central y del Sur. desde los principios de los afos
ochentas, paises como Argentina, Brasil, Uruguay y algunos otros paises
de ta zona de cualquier manera, haste hace pocos afios la industria en
cada pais latinoamericano evolucionaba en forma relativamente aislada
de los demds y con poca comunicacién entre los desarroliadores de
tiempo compartido. sin embargo los inversionistas actuales vy
potenciales han iniciado un intercambio intenso de informacidn vy
conocimientos prdcticos, con conferencias regionales e infernacionaies
como centro de encuentro, creande asociaciones frecuenfemente
enlazados desde el principio con el sector turismo tradicional. ai final
de 1997 se formo la federacidn latinoamericana de asociaciones de
tiempo compartido. en la regidn latinocamericana (excluyendo el caribe)
se han iniciado cerca de 700 programas de ventas de tiempo comparfido
desde principios de los setentas. incluyendo programas que
posteriormente han quedado eliminados del mercado. la mayoria de los
desarrollos existentes actualmente estdn afiliados a una compafila. de

intercambio.
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Resultade

La aperture de pequefias salas de ventas piloto, por algunas de las
principales ciudades del pais nos permitid, reconocer el mercado donde
podriamos instalar una sala de ventas fija, ahora sabemos con mayor
certeza donde se puede invertir, expiotar el mercado potencial de

ventas de propiedad vacacional de tiempos compartidos.
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