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Introduccidn.

México cuenta en la actualidad con una industria floreciente en
muchos sectores de 1la economia, debido fundamentalmente a 1la
desrequlacibn y & las politicas neo-liberales de 1la presente
Administracion en muy diversas Areasi sin aembargo en la actualidad
uno de los renglones mas importantes en nuestra economia sigue siendo
el sector Turismo.

La captacion de turistas internacionales durante 1992 para
México ascendio a 17 millones 272 mi) personas, con lo que se ubictd
en @l Bo. lugar a nival internacional esta cifra representa el 30% y
50% de la captacibn de Francia (ier. lugar ) y Espafa (3er lugar)
respactivamente.

Sin !mbqrqo se debe hacer notar que existe un dn!flsl@icnto
entre estas cifras y los ingresos reales por turismo que ascienden a
4,471 millones de dblares (que dejan a México en el 13c. lugar
mundial)y siendo ésto sblo el equivalente al 9% de lo que cbtiene el
?or. lugar, los Estados Unidos. Este hecho nos habla de 1la
importancia de la calidad del turismo y no de la cantidad.

En 1990, el 12.9% dal turismo extranjero hacia México provenia
de Europa, mientras que el 82% provenia de los Estados Unidos y
Canadi. En wse mismo aRo los ingresos por concepto de turismo fuesron
de % 3,100 millones de dblares de los cuales se estima que alrededor
de 8 400 millones de dblares procedia de turistas europeos. £n 1992
nos visitaron alrededor de & millones de turistas de los cuales
773,000 eran suropecs. Sin embargo en paises como Alemania o Reino
Unido se acostumbra Qastar un 10 o 134 del ingresc per capita en

transporte y recreacibon, siendo los paises de la Comunidad Econbmica



Europed de los de mayores ingresos per capita en el mundo y con
economias tan atractivas como la Norteaméricana.

€n un momento histobrico en el que se compromete a México como
socio comercial con Norteaméricay <(Porqué no incrementar los ingresos
de nuestro pals por la via turistica, no dando la espalda al hecho de
que la entrada y estancia de turistas europeos es por medio de trans-—
nacionales, las cuales retienen hasta casi un 50% de lo que gastan
esos turistas? al respecto citamos al Maestro Silvestre Méndez: “Un
turista norteaméricanc que viaja a nuestro pais, vuela por American
Airlines, llegs y lo esti esparando un coche rentado en Hertz, se
hospeda en #1 Holiday Inn, come en Vip's y se lleva alqgunos recuerdos
comprados u:n Sanborn‘s o an Saars"!,

‘A pesar do que el gasto diario de un norteaméricano es de
alradedor de los $140.00 dblares y el del wuropeo de casi %460, su
importancia Vradica en que un europeo deja en su visita el doble de lo
que un ﬁorteumtri:nnu (alrededor de 1,100 dblares para el europeo y
de $350 dblares para el norteaméricano).

Es por ello que consideramos de suma importancia el desarrollo
de un tema que hasta el momento no se ha estudiade con la sutficiente
profundidad; ewta tesis es también un modesto esfuerzo para gue una
empresa mexicana tome en cuenta un mercado potencial con gran
rep@rcusion no sblo econbmica, sino psicolégica, porque asl se
intentaria tomar una actitud mas sgresiva en un terreno en el cual se
puede y se debe tomar el control, compitiendo con Qrandes empresas
trans-nacionales y hacer que nuestro pals retenga los ingresos que de
‘otra manera salen por su conducto,

! Mindes Moralen, Josd Silvestre, 100 preguntas y respuestas en torno 1 12 econoeia sexicana.
Ed. Octino, Su. ed, MWxico, 1985, p, 113,



CAPITULO I. Generalidades.

1.1 Metodologia,

a) Seleccibn del tema.

b

Planteamiento del problama.

c) Desarrollo de objetivos.

d

Recopilacibn de la Informacion.

#) Desarrollo de hipbtasis.

f

Planeacitn del trabajo.
g) Recopilacibn de datod.

h) Anklisis de la infarmacibn,

-

Comprobacitn o disprobacion de las hipbtesis.

[

Explicacibn, conclusitn y recomendacionwms.

k

Presentacitn del escrito.

E

—

tipo de investigacion aqul realizada es mixta, ws decir que

conjunta investigacion documwntal con invaestigacibn de campo,



1.1.1 Seleccién del tema.

El tema fue seleccionado en base al interés que desperto el
contraste entre la falta de informacibn raspecto al turismo
procedente de Europa y la abundante cantidad de informacion respecto
al turismo Norteamericano.

Aunado a esto, la importancia del turismo en nuestra economia y
la gqgran cantidad de trans-nacionales dentro del sector turistico

motivaron la seleccibon del tema.
1.1.2 Definicitn del problema.

Los problamas planteados por esta £nvaltiglcion sont )

iCbmo eats diversificado el Mercado turistice que visita
Meéxi1co?

cComo esta caracterizado el mercado turistico europec y cuél es
el perfil del turista que de allh nos visita?

¢Cusles san los motivadores mas frecuentes para la seleccibtn de
nuaestro pais como destino turistico?

¢Es adecuada la promocibn que de México se hace en Europa?

¢Cusles son los factores mis influyantes para la seleccibn de
la transportacibn hacia México y cual es el potencial de penetracibn
en Eurgpa parz las empresas nacionales que se dedican a la

transportacion?



1.1.3 Objetivas.

A) Eastudiar la importancia de la diversificacibn del mercado
turistico hacia México.

B) Investigar cual es &l perfil del turista europec que nos
visita.

C) Adquirir una vision general de la imagen de México como
destino turismtico en el mercado europeo, clasificando a su vez a los
diversos paises que lo componen en base al gradeo de pepatracibn
logrado en su interiar.

D) Evaluar si la informacién gque recibe el mercado turistico
europeo estd de acuerdo con sus intersses.

E) Conocer 1a importancia de los servicics que las lineas
aéreas proporcionan de Eurcopa hacia México.

F) lIdentificar la forma de incramentar el trafico turistico
procedente de Europa via adrea.

G) Proponer una estrategia de mercadotecnia viable, para Qque
una linaa aérea mexicana, obtenga mayor presencia en el mercadoe
eurocpeo, promoviendo a México como dastino turistico.

H) Inquirir cuales son los mercados de alto potencial para su

desarrollo en Europa.
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l.i.4 Hip6tesis.

A) El mercado tuéistico que visita México no esta
diversificado,

B) Hay desconocimiento en México del perfil del turista europeo
que viaja a nuestro pals.

C) No hay suficiente promocibn sobre México en Europa.

D) La imagen que se tiene de México como destino turlistico en
Europa no ests actualizada.

E) La gente joven con interés por conoccer y aventurarse y la
gente como pensicnados que tienen ingresos fijos y tiempo para viajar
s0n los que mds visitan a México.

F) Los turistas eurcpeos viajan en su mayoria con amigos.

G) Los servicios y los pracios en México son aceptables para
los turistas europeons.

H) El principal medio de transporte de los turistas europeos es
por la via aédrea.

1) La mayoria de los turistas europeos compran sus boletos
directamente en las compaiias aéreas.

J) Los europeos tienen preferencia par viajar en las lineas
agreas de su pais.,

K) No hay suficiente presencia de las lineas aéreas mexicanas
en el mercado turistico europeo.

L} Si se realiza mayor promocitn en Europa sobre México,
entonces se incrementara la afluencia turistica procedente de Europa

hacia México.

M) Los europeos gastan mas que los norteaméricanos.

11



1.1.5 Fuentes de Informacidén.

Los datos usados para suplir las necesidades de informacibn de
este estudio, incluirdn informes y publicaciones de las Secretarias
de Turismo, Gobaernacibn y Relaciones Exterioresi Fondo Nacional de
Fomento al Turiemogy Centro de Estudios Superiores de Turismo,
Instituto Nacional de Geogratfia, Estadistica a Informatica,
Aeropuertos y Servicios Auxiliares, asi como investigaciones sabre el
sector turistico, realizadas por Universidades e Inastitutos
acreditados y bibliograftia o hemerografia sobre la materia.

La informacidbn que no wsté disponible en publicaciones se
racopilars por medio de entrevistas a3 expertos del ‘sector turistico.

Para la comprobacibn o qiiproba:ibn de las hipbtesis se recurre

a investigacion de campo.



1.2 A;tecedentes histéricos.

Se podria hablar mucho scbre 1a historia de los viajes
transcontinantales entre México y Europa, pero el verdadero ilnicio
del turismo masivo como los conocemos inicia al principio del periodo
de la post-guerra, durante los aRos cincuentas y principios de los
sesentas, cuando las primeras magquinas impulsadaw por turbinas fueran
usadas &n aviones para pasajeros. Les compaRia aestadounidense Boeing
introdujo en 1939 el Boeing 707, siendo al primer avibn con una
turbina a propulsion del tipo comercial.

Un avion de este tipo podia llevar a través del Atlantico en
cinco dias a tanta gente como lo haria el Queen Mary en el hlsmo
tiempo, pero con la ventaja .de la velocidad, (seis horas y media
desde Nueva York hasta Londres). .

El B-707 fue ripldamente seguido por otros diselos con
diferente numerc de turbinas y capacidades para pasajerod, con la
implementacion de varias rutas de lineas adéreas, creando esto una
gran competencia por los viajerocs cuya Unica alternativa algunos alos
antes wra el viaje por barco.

La aviacibtn comercial salto nuevamente hacia adelante dQPante
los afios setentas con la introduccitn en el mercado de los avionas de
cuerpo mas ancho como el Douglas DC-10, el Aercbus Europeoc, el Boeing
707 o el Lockheed Tristar 1011} que parmitieron un incremento en la
comodidad, el numero de pasajeros y espacio para almacenamiento.

Durante la década de 1980, el desarrollo de nuevas tecnolegias
hicieron que salieran al mercado aviones como el Bosing 757 y 767 o

el DC-9-80, diseXados para la optimizacitn del combustible, dando asi

13



un ahorro del 30% en costo por combustible, legrando un decremento en
suUs precios.

Finalmente, en la actualidad se ha lograde nuevamente reducir
los costos de las vuelos desde Europa, con la introduccion de avionas
de largo rango de viaje, gque sin recargar combustible, disminuyen los
costos en tierra por concepto de mantenimiento, tal es ] caso del
Boeing 747-400 gue puede volar sin escalas desde la Ciudad de México

hasta Madrid, Francfort, Paris, Londres o Amsterdam.'

Asi como crecib la industria aérea, asl crecid la dependencia
del turismo en ella. A partir de los sesentas se puede empezar a
detectar la gran dependencia entre al turismo y la aviacion; no
podemos imaginar que seria en estos momentos de Cancin, Bahlas de
Huatulco o San José del Cabo los principales destinos turisticos que
tiene en la actualidad México, sin la gran cantidad de vuelos que hay
hacia ellosy tal es la relacion que existe entre el turismo y la
aviacion comercial, que el turismo en México ue veria seriamente
afectado sin la gran cantidad de vuelos comerciales que se dirigen de
otros paises a cualquiera de los 57 puertos adreos internacionales
que existen en nuestros dias en el palsj gran cantidad de lineas de
cruceros, compafiias de renta de autas, tour operadoras, agencias de
viajes, hoteles y otras compadias de servicios terrestres; dependen
en gran medida de los pasajeros transportados por las emprasas

aéreas, el precio del transporte e@s la primera barrera con la que se

t Otficial Airline Guides, Desktop Flight Guide, Mayo 193, vol. 18, Mo, 3,
Boulder, Colorado, EUA. 1424 Pp.
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encuentran los turistas potenciales de un pais para visitar un
destino turistico, ya que en un momento dado la diferencia de los
gastos en la tierra que visitan podrian llegar a ser equiparables a
los de su lugar de origen (hablamos basicamente de alimentacibn y
alojamiente), sin embargo con precios de transportacidon aérea que
representan casi lo mismo en costo que la estancia en el pais.

Las divisas por este concepto muchas veces se quedan en el
lugar de origen de las compafiias con las que los turistas adquieren
sus boletos de avietn en lugar de entrar al pais de destino.

Por Gultimo, en la actualidad, se puede ver una gran cantidad de
esfuerzos, muchas veces no coordinados, que intentan atraer al
turismo europeo hacia México, -tales han sido los objetivos planteados
por el Gobierno Federal con las Eurobolsas de turismo y la promocién
turistica en Europa (mis concretamente la exposicibn Europalia 93°)
las cuales segun el propio SECTUR hiciaron que se vieran
"...crivtdlizadas las expectativas al incrementarse en un 10% la
captacion de turistas europeos en 1992,.."' ascendiendo estos a Jél
mil personas en comparacién con las 328 mil en 1991 o las 189 mil en

1990,

! E1 Turisao an México durante 1992, SECTLR 1992, 16 Ppy P 2,

18



1.3 Marco Conceptual. E1 Turismo en México, definicién y
clasificacién.
1.3.1 Definicionas.
Se hace aqui necesario definir los términos usados a lo largo-
de esta investigacibnt Promocibn turlstica, earvidor tuprlstico,

destino turistico, producto turistico y turista.

La Promocion turistica es mostrar los atributes que tiene un
lugar determinado tanto tangibles como intangibles que lo hacen

deseables ll. consumidor o turista potencial.

El Servidor turistico

Segun el Art., 30, Ley Federal de Turismo se nntsuqda por
Prestador de Servicio Turistico a "...la persona fisica o moral que
habitualmente proporcione, intarmedie o centrate con el turista, la
prestacibn de los servicios a que se refiere esta ley." dichos
servicios son: los establecimientos de hospedaje (como hotsles,
moteles, alberques, etc)) las agencias y operadoras turisticas, los
guias de turistasy los reataurantes, cafeterias, bares y centros
nocturnos asi como las empresas de intercambio de servicios
turisticos (es decir de servicios conexos).

Paor 1o tanto un Servidor Turistico ss aquolla persona o negocio
que suple bienes y/o servicios, o bien brinda facilidades (como

hospeda je, alimentacibn, transportacitn u otros), a los turistas.

16



Un Destino turistico puede ser descrito como un area geografica
bien definida con diferentes atributos naturales o de interéds

fisicns, que atraen a los visitantes extranjeros.

Un Producto turistico es un conjunto de elementos tangibles e
intangibles, que se relacicnan con wun sitio determinado. En la
mayoria de los casos el producto turistico también es asociado con
una experiencia, ambiente o "atmostera" las cuales son totalmente
subjetivas y tienen que ver con el atractivo turistico o aguello que
motiva al turista a viajar 2 ese lugar; en otras palabras el producto
turistico es una combinaciébn de toda una gama de componentes que dan

al turista una experiencia y satisfaccion total por su viaje.

Turista: la palabra turista y turismo derivan de la palabra
Tour, que signitica el viaje circular que empieza en un lugar
especifico y eventualmente regresa, siguiendo un itinerario
espacifico.

Cuando la mayoria de la gente piensa on un turista, se piensa
que es una persona con vacaciones que visita un Jugar muy iehno para
ver el paisaje, vigitar amigos y familiares y hacer peco mis que
relajarse y participar en actividades recreativax o de placer. Ademas
de los vacacionistas hay muchos tipos de turistas, como gente de
negocios, delegados gubernamentales o viajeros similares.

Hay muchas definiciones de turistas, y diferentes gobiernps y
asociacionss de la Industria turistica usan diferentes acepciones
dependiendo de la informacién que requierani por ejemplo, cuando hay

alguna investigacion sobre turisma se usan criterios diferentes para

17



cada tipo de turista, dependiendo frecuentemente del interés
principal de la investigacibtn o de la organizacibn para la cual esa
investigacion se esta llevando a cabo.

Las definiciones son sin embargo algunas vaces arbitrarias y

deben ser interpretadas en el contexto del cual smon tomadas.

Para fines gQenerales, una de las definicicnes mis comunmente
utilizadas de turista fue desarrollada en 1963 por la Conferencia de
las thciones Unidas wsobre viajes y turismo llevada a cabo en Roma.

Segun la cualt Turista es cualquier visitante que permanece mis
de 24 horas en un pais y que hace una pernoctacion por :ullquxlrn. de
las siguientes razones: Negocios, congresos, convanciones, amigos,
salud, vacaciones, placer, reunion, romeria, recreacibn, parentesco,
religibn, deporte o estudio.

Lo cual quiere decir que cualquiar persona que inuriu a otro
pais por menos de un afo es un turista, exceptuando a aquallos que

viajan por un trabajo remunerado.

La  Organizacidn Mundial del Turismo' tiena la  wiguiente

clasificacion:
Visitante Internacionals "Toda persona que visita un pais

diferente de aquel en que tiene su residencia habitual por un afo o

menos” .
Este =# subdivide en dos categorias, Turista Internacional y

Excursiomista Internacional,

. VEl Turisso en Mixico durante 1992, Secretaria de Turismo,
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Turista [Interpacicralt “Es un vigitante que efectua una
estancia de por lo menos una noche pero ne més de un afio en el pals
visitado y cuyo motivo de visita puede clasificarse en placer,
motivos profesionales y otros de caricter turistico®.

Cabe mencionar que un excursionista internacional es aquel que
no pernocta en el pais que visita o qua no permanece mas de 24 horas

en su visita.

La Secretaria de Turlsmo maneja para los propésitos de sus
estadisticas los siqui-ntuv conceptos's

Viajeros Internacionales: Comprenden tanto a los Turistas
Internaciocnales como a log Excursionistas Internacionales (la misma
datinicibn que para la Organizacibn Mundial del Turismol.

Turistas Internacionales: Estos son conformados port

Turismo Receptivor Extranjeros y Maexicanos residentes en el
extranjero, que permanecen en ®) palis por mks de 72 horas o bien por
aquellos que se internan mhs alls de la milla 35 de aus fronteras,

Turistas Fronterizos: Con permanencia en el pais de 24 a 72
horas.

Otros Visitantes: que por las caracteristicas de su viaje
requieren forma migratoria que les permite permanecer en el pais mas

de 24 horas (Transmigrantes, Visitantes provisionales y Consejeros?.
De acuerdo con el Articulo 3o. de Ley Federal de Turismo' se
entiende por Turistas

! Ibid. Secretaria de Turisso.
¥ Mueva Lay Fedaral de Turiseo de Mdxico, SECTLR, Mxico 1993, suplemento de 12
Gaceta del Sector Turiseo, vol 9, afo 2,
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L2 persona que viaja desplazandase temporalmente fuera de su
lugar de ‘residencia habitual y que utilice algunos de los servicios
turisticos a que se refiere asta Ley..."

Los servicios a los que hace mencibn este articulo son los

mismos descritos arriba que los de los Servidores Turisticos.

1.3.2 Tipos de Turismo

Para concretar diremos el turismo se puede dividir basicamente
en tres grandes Qrupos que sont

El de las personas que salen del pals hacia el extranjern, con
fines no migratorios y que tambi#n es conocido como turismo egresivo.

~El wwgundo tipo es ml turismo {nterno, gue eata conformado por

las personas gue viajan dentro del territorio nacional can cual.quter
objetivo tlmpol;‘ll.

Finalmente el tercer grupo es el de las personas procedentes
del extranjero que visitan el paisy a estas personas también =e les
conoce con el nombre de turismo receptivo.

Este  Ultimo orupo es ®l que concierns a la presente

investigacion.

1.3.3 Detinicion de turista para la investigacién.

Para los tines de esta investigacibn consideramos como turiastas
suTopeOsy a las persanas que se encuentren en nussira pais por menos
de un afo y cuyo motivo oOe visita sea de placer, profesional, de
estudios, tnhlita. visita a familiares o amigos y cualquier otro

propusito para el que se requiere visa turistica y cuya racionalidad

y lugar de origen sea suropac.
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El no tener limite minimo de estadia es debic;o a que se cumple
dentro de la Ciudad de México las premisas de SECTUR sobre turismo
receptivo al estar internados en el pais mas alla de la milla 35 de
las fronteras y el limite maximo es el mismp que el fijado por la
Secretaria de Gobernacién para la visa de turista que es de un afD.

La razbn de esta definicion es que las unicas tuantes
confiables de informacibn sobre turismo receptivo, en las que se basa

la 1nvestigacibn, son fuentes gubernamentales.
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1.4 Ambiente Macroecondmico.

1.4.1 Participacid, yg) Turismo en el Producto Interno Bruto

(Millones de Pesos a Precios de 1980)

ARo PIB Variacién Rama Variaciaon Participacién
Nacional - (%) Turistica® (%) en el PIB (%)

1960 4470077 N.C. 152285 N.C. 3.4

1981 4862219 8.8 1460740 8.6 3.3

1982 4831489 -0.6 1465863 3.2 3.4

1983 4628937 -4.2 154819 ~3.8 3.4

1964 4796050 3.6 145091 ~7.5 3.0

1985 4920430 2.6 129460 -10.8 2.6

1984 4735721 -3.8 125208 =3.2 2.6

1987 4817733 1.7 129431 3.3 2.7

1968 4883679 1.4 130359 0.7 2.7

1989 5047209 3.3 141564 8.6 2.8

1990 5271537 4.4 153496 B.4 2.9

1991 $4562729 3.6 145030 7.5 3.0

1992 8607486 2.6 176417 6.9 3.1

Fuenter Instituto Kacional de Estadistica, Seogratia e Inforeitica

‘Hotat  Incluye restaurantes, hoteles aoteles, caspos turisticos pare casa sdviles,
posadas, sesones, cisis de hobspedes, departasentos amsebledos y otros.

N.C.  No Comparable.

Como se puede apraciar @] turismo sblo reprasenta alrEFIedor del
tres porciento del' PIB, sin embargo cabe recordar que la rama
turistica es la segunda fuente de ingresos para nuestro pals despuéds
del Petroleos en el cuadro anterior se puede apreciar que no hay una
fuerte interrelacion entre la variacitn que se da afio con afo en la
economia nacional y el crecimiento o decremento dentro del Sector
turlstico, Esto es claro al ver que Ja afluencia del turismg a
nuestro pals no_eath ligadp virectamente con los_ factorss internos de
la produccitng sino con factores regionales e inclusive globales de
la economia, explicandose asi la casi nula relacibn entre el PIB
nacional y @l Turismo.

Es muy impartante resaltar que al tratarse el turismo del
1ngreso a ‘nuestro pals de monedas fuertes; en momentos de recesian

econbmica se le puede y se le debe utilizar para estimular la
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economia de) pals por medio de la inversibn de las divisas en otros
sectores estratégicos de la economia (por ejemplo el Sector de la
Canbstruccibn, por medic de aobras de infraestructura turlstica), para
ast lograr el repunte general de lz nacibdn.

1.4.2 Balanza Turistica Mexicana.

Balanza Turistica de 1983 a 1992
{Millones de Dblares)

Ao Ingresos Variacibn Egresos Variacibn Saldo Variacion
[¢3] %) %)
1983 1624.9 15.98 441,.3 -=44.0 1183.2 91.4
1984 1982.7 20.20 648,6 47.0 1304, 1 10.2
1985 1719.7 11.93 464,33 2.4 1085.4 ~19.1
19846 1791.7 4.19 $20.2 ~b.6 1171.5 11,0
1987 2274.4 26.94 784,2 24.4 1490.2 27.2
1988 25%44.3 11.87 1104.8 40.% 1439.% -3.4
1989 29%4.0 16.10 . 1544.7 39.8 1409.3 -2.1
1990 3400.9 19.13 1936.3 25.4 1464.4 I.9
1991 3783.7 11.26 1878.% ~3.0 1905,2 30.1
1992 3867.8 2.22 2079.4 10.7 1788.4 =61

Fusnte: SECTUR, Estadisticas Disicas de la Actividad Turdstica 1992,

Como se puede apreciar an el cuadro anterior, la balanza
turtstica nos ha sido favorable, sin embargo el incremento aen el
saldo de 1991 con una variacibn superior al 30 porciento no se debid
en primera instancia a los ingresos por turismo, sino a la racesitn
en nuestro pals, la cual impidiéd que nuastros compatriotas salieran
cia Méxicoy esto conjugado con la variacibn del 11.26% por concepto de
ingresos, hicieron que 1991 fuera &l mejor afo en la historia de la
balanza turistics de nuestro pais.

Sin aembargo con la recupsracitn de la economia en 1992, mayor
Numero de mexicanos salieron al exterier, lo cual aunado con un bajo
incremento en los ingresos por turismo marca una caida en el saldo,

lo cual debe ser consideradc caomo “sano", debido a que representa la
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recuperacidn de la estabilidad de los aRos anteriores frente al auge

sstrepltoso oel saldo sucedido durante 1991,

1.4.3 Procadancia del turismo que visita México.
La proximidad con los Estados Unidos provee al sector turistico

de! pals con mis de las tres cuartas partes de las personas que lo

visitan,
Turismo que viaith México en 1992
(niles ds parsonas)
Rurops (8.7%)
Canadd (4,34
Bubamdrica (5.7x)
Otros paises (0.5
Eetedow Unidos (83,84
Fuante: SECTR

Este hecho dificilmente podra ser cambiado en el corto plazo
sobre todo tomandc en consideracibn que segun cifras de la
Organizacitn Mundial de Turismo' ml 70% del turismo es interregionalj
s1n embargo la importancia del turismo Europec radica no sblo en
cantidad de personas que visitan Méxice que es tan signiticativa

¢ Prisgry Eurobolss de turiseo, CESTUR, 1991,



como las que nos visita de Canadk o Sudamérica (ver grafical), que

son los otros dos mercados mhs importantes después de Estados Unidosy

12 _importancia del tupismo eur

divisas gue aportan. a  js _egonomia, teniendo un nivel de vida en

eneral ®_m, .
Turismo en Méxioo excaptuando EU
(1886-1002)

Fusntes SECTIR,

Comparativamente el turista wurcpeo gasta mhs en su viaje a
México que cuslquier otro (ver cuadro), debido dos razones
fundamentalesy la primera @s que su estancia promedio en el pais es
mayor que la del Norteaméricano.

Gasto promzdio de un turista en México durante 1992
(Cifras en dblares)

ESTADDS UNIDOS  CANADA EURDPA  AMERICA LATINA OTROS  TOTAL
*561.,09 $721.01 $1,069.23 $743.09 $878.79 $608.94

Fuente: SECIR,
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La segunda razbn es que al turista europeo a diferencia del
turista norteaméricano es mas "aventurero", es decir busca mas las
nuevas experiencias relacionadas con el pais que visita, detestando
“ser confundidos con gringos'"' y disfrutando la convivencia con la
gente y mezclandose con la poblacibn. Esto proparciona una mayor
derrams de su dinero en México y no en el pais de origen donde
contrata su viaje. En otras palabras la principal diferencia no es
cuanto gastan, sino donde lo gastan.

’ Finalmente el turismo procedente de Europa se ha conservado
durante los Ultimos 20 aRos con una participacion promedio del 3.97%
durante ese lapsay volviendose alarmante la situacidn en 1988 cuando
su indice de participacibn alganzu su mas bajo nivel en los uUltimos
18 afios con un 1.97% de participacibn total. En 1992 estuvo a .pun‘co
de obtener su participacibdn histbrica mis elevada desde 1980 (5.79%),
con el 3.70%, lo cual se debe a la vinculacitn existente actualmente

entre nuestro pais y Europa.

! Priser encoentro sin Fronteras Mixico-hleatnia.
relaciones con @] sercado europeo, CESTR, 1991, Pigs 37-43.

L2 oportunidad para reforzar las
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CAPITULO I1. Factores que influyen 21 turismo europzo.

2.1 Atractivos turisticos.

Las personas no viajan largas distanciag a traves del Allantico
jnvirtiéndo tiempo y dinero visitando un lugar, si éste no ofrece
algo diferente de 1o que se tiene en “casa“, México es un lugar para
un viaje bien planeado. He aqui una compleja interrelacion entre el
deseo del europec por viajar y lo que le atrae hacia Mexico.

Los atractivos turlsticos son los principales generadores de la
demanda hacia un lugar determinado, estos atractivos son la ventaja
de  unos destinos turisticos sobre otrosy lograndose asi 1a
diterenciacio, en @1 producto turistico de un pais a otra, @
implicando esto dentro de la promocion turistica el dar énfasis a
esas ventajas o cualidades diferenciales que les son preciadas a las
personas del extranjero, por lograr distinguir a ese pais de los
otros en #1 Mundo.

Los atractivos turisticos pueden ser clasificadas como

naturales y desarrollades por el ser humano.

2.1.1 Atractivos naturales.

Las atracciones naturales son mas valiosas en cuanto atraen al
turista por ser Unicas, pero deben ser explotadas de tal forma que
estas cualidades dnicas, sean preservadas. El turismo puede llegar a
ser mermado si estas :ualidadusﬁllegasen a ser tan explotadas que.la
devastacitn generada en el entorno natural hace perder en ocasiones
el valor original a los atractivos turisticos en si mismos, ejemplo
O¢ ello fue aobre-explotacion de las playas de Acapuleo y otros

tugeras como la Cbte Bleu y Hong Kong hicieron que las atracciones
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naturales de dichos lugares perdieran su atractivo, haciendo
necesaria la intervencitn gubernamental para rehabilitarlos.
Las atracciones naturalee son 2 gu vez subdivididas tomando en

cuenta el Clima, a8l Paisaje y la Vida salvaje.

A) Clima.

El g0l y las playas, son atractivos naturales, los cuales
atraen a gran cantidad de turistas extranjeros, sobre todo en paises
como los Europeocs en los cuales no son comunes o muy caros. México
cuenta con una gran variedad de climas desde los semidesértico y
tropicales del Norte y Sur de Repiblica hasta los frios de las zonas
montafosas, pasando por los te_mpladus y torridos del centro del pals.

A principios del Biglo XIX la implementacion del Ferrocarril
l1lavd por primera vez a personas gque vivian en pueblos y mann'ﬂas a
las playas y llegando los primeros turistas con destinoa turisticos
naturales en playas. Hoy dia mucha gente visita playas y zonas
naturales caracterizadas por su climay @1 climsa va aunado casi
siempre a los deportes u otras actividades que sblo bajo esas
circunstancias we pueden practicar; por ejemplo el surfing, 1la
navagacidn y el esquls afortunadamente este tipo de actividades han
resultado en un incramento constante en los Gltimos afos del sector

turistico.

B) Paisajes.
Los paisajas naturales coma montafas, cascadas o lagos sjempre
han atraido a las parsonasy en los paisajes naturales les turistas se

tlegan a preocupar por @l clima pero menos que por la nieve para
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esquiar o el sol de las playas. Hoy en dia los paisajes atraen al
turismo por su belleza natural como es el caso de la grandiosa
Parranca del Cobre en Chihushua, &l mar azul turquesa de Cangun o
las hermosas Lagunas de Montebello en Chiapasj sin embargo en algunas
pcasiones sitios de gran belleza se transforman por sus propiedades
" unicas en lugares muy concurridos (ademas de por su paiesaje), tales
son los casos de Ixtapan de la Saly Tehuacan, Puebla y los Azufres en

Michoacan.

C) Vida salvajo.

Algunas ocasiones la vida salvaje es tan exbtica y atrayente
que las personas viajan grandes distancias para la cazar o la pesca e
incluso en ocasiones simplemente para disfrutar y tener contacto con
ella.

En nuestro pals las excursiones ecolbgicas han sido poco
desarrolladas, presentandose come un atractivo mas que Méxica padria
ofrecer al turista, generar en el corto plazo otra motive poco
explotado para visitar México e incrementar la entrada de visitantes

internacionales amantes de la naturaleza.

2.1.2 Atractivos desarrollados por el ser humano.

A) Lugares historicos

En México los centros arqueolégicos asi como las ciudades
coloniales han cobrado gran importancia. Por una parte 1} vastedad de
culturas que se desarrollaron en nuestro pais antes de la llegada

europea a América fue tal, que aun después de cinco siglos se
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praservan yggstigios de las culturas indigenas las cuales con su
esplendor aun logran cautivar a los que nos visitan.

Por otra parte México conserva un gran legado cultural de los
tres si1glocs coleniales de su historia, las grandes ciudades
coloniales Novohispanas de esa época se desarrollaron principalmente
por la mineria y el comercio de Espafa cu;.m las Indias orientales,
debiendo ser México el paso forzoso para la transportacibn de bienes,
mercancias y personas, enriqueciende esto la cultura de nuestro paisy
por lo que gran parte de la riqueza relacionada con la Colonia aun se
aprecia en la zona central de la RepUblica.

Durante la época independiente en México se han dasarrollado
grandes cambios de los cuales podemos encontrar huellas a todo 1o
largo y ancho de nusstro territorio, pero principalmente en la zaona

. central en donde se encusntran gran cantidad de lugares gque recuerdan
los princip:lﬁ acontecimientos de los Gltimos Doscientos aRos de

numstra historia.

B} Etnias y puwbios indigenan.

Mbu.tco cuenta con una riqueza détnica sin comparacibn, de 1la
cual aun podemos encontrar grandes comunidades en toda la Republica,
desde los Lacandones hasta los Yaquis, desde los Tarahumaras hasta
los Mayas sin plvidar, claro ectdi a loa Nahuas, Seris, Mixtecos,
Otomies, Totonacaw, Zapotecos y gran infinidad de otros pueblos que
conservan hasta nuestros dias, tradiciones y formas de vida que hacen
muy atractiva la viwita a nuestro paiss conservando estas culturas en
gtan cantidad de pueblos tipicos gque aun subsisten, siendo #ste un

atractivo irramplazable para cualquier extranjero y diferenciando a
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México de cualquier otra nacibn por la cantidad de pueblos que

subsisten con el moderno Estado Mexicgano.

C) Creadas por el Hombre.

En }a actualidad hay gran cantidad de lugares que logran atraer
la atencion de las personas, tales sitios como Epcot Center en
Florida o Las Vegas, son destinos turisticos creados para el
entretenimiento de las personas. Donde no hay nada que llame la
atencion de los viajeros potenciales, 1a creacibn de museos, centros
de recreacion y esparcimiento, deportes # incluso espectdculos hechos
para este propbsitog son solo algunos de los elementos que se pusden
utilizar para incrementar la afluencia turistica cuando los
atractivos de otra indole no san lo suficientemente atrayentes como
para que las persona los visite. '

En México al visitar las gr'ande's ciudades nos enconﬁramos con
una amplia gama de sitios en daonde las personas pueden disfrutar los
museos, parques de diversiones y especticulosy creados para atraer al
turista y que muestran la modernidad de ciudades como Guadalajara,
Monterrey o la propia ciudad de México.

Estas atracciones, atributos o ventajas pueden variar tanto
como variedad de fturistas hay, por ejemplojy &reas como centros de
diversiones atraen a un tipo diferente de turista, que los museos o

. las discotecasi haciendo que el conjunto o mezcla de estos en un sblo
lugar sea mas o menos atractivo. |

Son las atracciones las que alientan al turista potencial a
visitar un destino especificoy dichas atracciones son por demas muy

variadas en nuestro pais, logrando sin lugar a dudas una mezcla de

31



atracciones sumamente caracteristicas que logran diferenciar a México

de cualquier otro destino en América.

2.2 Competidores en Norte y Centroamérica para México.

Playas: Miami, Cuba, otras imlas del Caribe.

Lugares arqueolbgicos: Guatemala, Honduras, E1 Salvador y

Belice,

Puahlos tipicos mesoamericanos: En toda Centronu;érica.

Grandes ciudadess En todo Estados Unidos y Canada.

Deportes' s Miami, California, Cuba y las Islas del Cll";bl-
Ciudadas coloniales: Casi todas las grandes ciudades

Centroamericanas y del Caribe asl como dael Este de los Estades Unidos

y del Sureste de Canada.

Fuentes Viajes PENNIEX 5.4 de L.V,

*Motat Al se incluye o surfing, veleo, pesca de altura, caza, golf y tenisg las cuzles se prosocionan en la
infarecion turistica que se da en Europa sobre Mixito a través de SECTUR,



2.3 Motivadores.

Hay que recordar que ademis de los atractivos turisticos hay
motivadores psicolégicos, los cuales hay que tomar en cuenta para la
mayor efectividad de la promocidbn a realizar; por lo que nos
permitimos menciohar S6lo algunos de ins mas recurridos en los
estudios de comportamiento humano, ya que estos mot?vadorea juegan un
papel importante en la prosecucidn del deleite por medio del viajar:

Estos son:

El deseo de experiencia cultupal, placar-escape, valores

personaies, contacto social y pertenencia a grupos.

2.3.1 Experiencia Cultural

Las razones tales como intercambios culturales a través de la
experimentacidbn da como vive otra gente, incramenta el entendimiento
internaciaonal que puede ser una forma de placer por medio del viajar
ya que satisface. la curiosidad sobre otras culturas, estilos de vida

y lugares.

2.3.2 Placer-Escape

Coma una actividad de placer, el viajar puede ser muy
satisfactoric para las n!cegidadus individuales de independencia,
entendimiento, afiliacion y contacto con otras parsonas.

Los viajes de placer tambi#n se han convertido en el punto de
equilibrio entre el trabajo y el escape de la rutinma, especialmente
cuando estos tienen lugar en paises en donde el estrés y la presian

de la vida diaria es comun, lo cual se presenta en forma recurrente



sobre todo en paises cdmn los de Europa, en donde seguir las fuartes

requlacionas socialas es lo habitual.

2.3.3 Valores Personales

Ei concepto de valores personales, 8 reconocido como un
importante motivador para viajary los viajes durante muchos siglos,
fueron para satisfacer valores personales (como pruebas religiosas-
romerias-}, esto era cierto tanto en aquellos dias como hoy.

Los valores personales aparecen particularmente dGUtiles al
‘geseribir a aguellos individuos que visitan un lugar en particular
contra aquellos que no visitan esa atraccibn, esta comparacibn
permite identificar el perfil de ese valor en especial. Tal es el
caso de los viajeros a Lourdes, la Meca, Jerusalem y otras sitios
santos que satisfacen los valores religiosos mids profundos de ciertas
personasy sin embargo los valores religiosos no son los unicos
valores personales que podrian ser tipificados, el nacionalismo

aparece en la actualidad también dentro de este contexto.

2.3.4 Contacto Sacial

Algunos de los Tours operadores', estén tomando an cuenta
factores dociales diversosy amalgamando a grupos de individuos que
tienen interases gimilares como jubilados, parajas, solteras,
familias y otros grupos a los cuales se les puede proporcionar

informacion planeada de acuerdo con sus intereses.

*Hotar Tour operador es la persons fisica o soral dedicada 3 coordinar o contratir todos los servicios hacia
un destino espcifico,
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€l viajar puede dar 1la oportunidad de convivir con otras
personas} los seres humanos son sociables por naturaleza y necesitan
el centacto de los demis.

Viajando solo pero teniendo algo en comlin con otras personas de
un grupo turistico (que es gQozar de una nueva experiencial), hace que
se disfrute mas del viaje, ya que no hay que preccuparse con quien se
va a obur.vu- un paisaje o compartir un lugar durante la comida. La

gente en estas circunstancias puede simplemente disfrutar la compaiia

de lo demhs y olvidarse en ese momento de los patrones convancionales

de conducta de su lugar de origen.

2.3.5 Motivos Sociales

Visjar para mucha gente represents una moda y wl viajar a
.cur'tos lugares da en ocasiones la imagen de pertenencia a un grupo
socialy sirvidndo para que algunas personas se sientan formar parte
de esa Qrupo,

A este respecto podriamos decir que visitar México podria
significar en ese sentido un lugar que representa un nivel de vida
dut-_r'mlnadu. debido principalmente a la distancia entre Europa y
nuestro pais, lo cual @8 una primera barrera tanto en tiempo como en

din#ro para aquel qua dasea visitar México.

A pesar de que otros factores pueden motivar a la gente a
viajar, como por ejemplo cambios radicales en su medio ambiente, muy
concretamente en el caso de Europa los altos niveles de contaminacién

€n los rios y lagunas ha despertado en los europeos el interés por
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estar on contacto con una naturaleza “virgen®, la cual puaden hallar
an M#nico.

T‘u\b.ién se pusde lograr Que una persona decida viajar en busca
de valores que piense ha perdida en su lugar de residenciasg en esto
podria ayudar un concepto poco estudiado, que es la trascendencia de
las tradiciones regionales como punto de encusntro con la identidad
de una nacidn en munto cada vez més homogeneizado, que en ciertos
palses camo en Inglaterra [ Algmanial esth an niveles
considerablenente elevados.

Paras concluir hay que tomar en cuenta que la blsqueda del
romance a traves del viaje es una parte de la naturaleza humana, por
10 que no hay que descartar a este factor en la decision de visitar
un sitic determinada como 1o ss nuestro paip.

E® importants reconccer gue los motivadoras para viajar son
elamentos esenciaier para entender' el cracimiento del turismo, muy
comunmente edtos factores son dados par un hecho, por las p-rsnr‘ug
que trabajan en esta sector. Sin embargd con el tiempo y dinero para
viajar muchos eurcheas alun no  estopen esta opcion, debiendo
promocilonat a México no sblo contra otros destinos  turisticos sino
contra otros productos del mismo precio pero no del mismo valor (como
concepto subyetivel, lo cual deberd ser tomado muy en cuenta en los
patdes del bloque ex-socialista, ya2 que en esos paides el viajar
puede sar considerado coma un sindbnimo de libertad.

Hay que tomar en cuenta a esta parte de la poblacitn que no
viasa constantemente, pera que #in embargo en un futuro lo podria
hacer, lo que incrementaria los ingresas de nuestro pals via turiemo

! Subhtsh C, Jaim, Internationa] turkeking fanagaent, €4, PHS-KENT, p. 220,
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no sblo en el corto plazo sino pensando en una polltica turistica al
menos de 10 aRosy en la cuazl se den los elementos necasariocs a 1la
xnu:u"n’vl privada para que por medio de la competencia se mejoren
los precios y los servicios, pero siempre en el marco del derecho y
de una mejor reqgulacibn, que sin burocratismos permita la rapida
solucion d; las controversias antre los prestadores de servicios y

los turistaw.

*Hotatls SECTUR que intervenia en las controversiss que se suscitaiban entre los furistas y los prestadores de
sbeicios, an 14 actualidad ya no goza de wsta facultad, que ha sido transferida finaleente a 1a PROFECD,
sin eebirgo hay que recordar que un turists casi nunca permnece suficiente tiesgo en @l pals com pars dguardar
ol rewltido de su destnda. '
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2.4 Infraestructura y Superestructura.

Un destino turistico debe tener mis que unicamente los
atractivos, este debe también contar con comodidades, éstas pueden

ser catalogadas como de infraestructura y de superestructura.

2.4.1 Infraestructura,

La infraestructura est4d compuesta de caminos, carreteras,
puertos maritimos y aeropusrtosy servicios como agua potable,
electricidad y alcantarillado; telecomunicaciones, sistemas de
transporte terrestre, aéreo y maritimo asi como elementeos similares
que hagan mias facil el arribo del turista y le permitan tener
comodidades basicas.

Para lag personas que llegan a visitar un lugar, deben ser
pucas o casi ninguna las barreras infraestructurales que le impidan
arribar o permanecer en ese lugar. La infraestructura es comunmente
provista por el Gobierno Federal, Estatal y Municipal, sin ningiun
tnterds externo que el de servir a la comunidad que pueda explotar de
alguna manera su entorno por medio del turismo, para de esta manera

obtener i1ngresos que le permitan mejorar su nivel de vida.

Segun el Articulo 28 inciso IV de la Ley Federal de Turismoj el

FONATUR tendri entre sus funciones:

“IV. Ejecutar obras de infraestructura y urbanizacién, y
realizar edificaciones e instalaciones en centros de desarrollo

turistico que permitan una oferta masiva de servicios turisticos."
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Por ‘10 se puede atirmar que debida la importancia del turismo
[ 1) nu-éeru paias, se ha tratado de desarrollar los principales centros

turisticos para ser competitivos en ese sentido a nivel mundial.

2.4.2 Superastructura.

La superestructura comprende otras comodidades no basicas, como
1o sont

Diversos tipos de hoteles y de restaurantesy tiendas y lugares
de entretenimiento como bares, discotecas y centros nocturnosi qulas
de turistas y otros servicios como renta de autos, transpartacién,
etc, los cuales son comunmente provistos por empraesas privadas con
peco o ningun subsidio gubarnamental.

El desarrollo de ambas superestructura e infraestructura punado
con los atractivos, permiten que un destino turlatico triunfe y

obtenga reconocimiento a nivel internacional.
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2,5 Pramocion Turistica Mexicana en Europa.

Entre las multiples funciones de la Secretaria de Turismo
encontramos que le correspondet

"Formular y difundir la informacién oficial en materia de
turismoy coordinar la publicidad que en esta materia efectuen las
entidades del gobiernoc federal, las autoridades estatales vy
municipales y promover la que efectGan los sectores social vy
privado."

También, ‘“promovar, coordinar y, en sSu caso, organizar los
easpectaculos, congresos, excursiones, audiciones, representaciones y
otras eventos tradicionales y folkloricos de caracter oficial, para
atraccibn turistica.™

Iqualmente segun la Ley Federal de Turismo en su Titulo cuarto
que versa sobre la Promociébn y Fomento al Turismo que desarrolla el
Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR), una de sus multiples
funciones es:

"Realizar la promocitn y publicidad de sus actividades y las
del turismo @n general."?

Y "“...participard en la programacibn, fomento y desarrollo del
‘turismo, de acuerdo con lo dispuasto por esta Ley,..."?

Por su parte a la Secretaria de Relaciones Exteriores le
corresponde ®l “promover, propiciar y asegurar la coordinacion. de
acciones en el exterior, de las dependencias y entidades de.la
Administracion Publica Ffederal..." ademis de "intervenir en lo
relativo a comisiones, congresos, conferencias vy exposiciones

' Loy Organica de Ja Adainistracion PUblica Federal 1992; Articulo 42, fracciones X111 y NIV,

3 Thid; Capitulo 111, Art, 28, frac, V11,
¥ Loy Faderal de Turisao; Capitulo 111, Art, 25,
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internacionales, v gn o que “...el Gobierno Mexicano forme
parte,"t

De esta manera tenemos que son basicamente tres, los organismos
estatales que llevan a cabo la promocibn de nuestro palis en ol
exteriory Secretaria de Turismo; Secretaria de Relacionas Exteriores
y FONATUR, las cuales son las encargadas de mostrar en Europa los

atractivos sn nuestro pails.

2.5.1 Secretaria de Turisso..
La promocibn llevada a cabo por la Secretariz de Turismo en
Europa estd constituida por upa serie de tripticos y folletos an

Inglés y Espaficl’y en los que s resaltan los siguientes slementoss

A) Ciudades Coloniales.
B) Parques Nacionales,

F) Grandes Ciudades.

) ‘Luglras arquaeoclbgicos.
D) Playas, (Balnearios).

E) Pueblos Tipicos.

' Loy Orginica de 1a Adsinistracitn Plblica Federaly Art. 28 frac {11,

*Notas Esta prosocibe se presents ton nosbres tan sugestivos cosot

Climb stairnmys to the sun. (Subs las escalinztas al sol)

Noonlight exposes silver and roses, (la Juz de Ja duna expone la plata y his rosis)
Like o drean, Contral; Southessts Northwestern) atcy etcg Mexico.

(Cono un sumio ol Cantroj el Sur-este; a! Norowsteq efcq etci de Mixico)

A 1and of sany pleasures to behold, {Ua tierrs de schos placeres a observar)
Descubre 1a Magia de Mnico,

En Arquecloglu; dejate conguistar por Mixico;

¥ suxchis otras,
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CILDADES COLONIALES, PLAYAS (BALNEARIDS), LUGARES ARQUECLOBICOS, PUEBLOS TIPICOS, PARQUES NACIONALES
Y GRANDES CIUDADES PAOMOCIONADOS EN EL EXTRANJERD POR LA SECTLR

N R T R

Na. Nosbre del Lugar Estide Prosccionida como:  Sarve Deportes Pueblo Paisaje/ Gastronoaly
: Tipico  faum
_heapulen 6, Balnmrio A i o L3 i
fquiscalientes fgs. Ciudad Colonfal A 8 No No 8i
flasos Son, P. Tipico/Colonisl D No 5§ L] 8
Antiqua Var, Cludad Colonial D L] 8 Si S
Atlthuetyia T, Ciudad Colonfal  C L] 8i Si 5i
Bhla de Altata §in, Balomaric € i 8i No ]
Bahla de los Angeles  B.C, Bulnearic 8 L] No 8 No
Bahia de todos los Snts.B.C. Balmario C Si Ho Mo o
B4hla Kino Son, Bilnmirio B S 8 8 i
10 Bahlas de Hustulco Oax, Balneirio A 5i Si 8 S
11 Barra de Navidad Ial, Rlnerio B N Ho S ka
12 Barranca del Cobre Chih, Parque Nacioral D o N 8§ ]
13 Becin Casp,  Zora arqueoltgica B Ho Mo 8 L]
14 Donaegak Chis, Ton arqueoligica B N ] Si No
15 Cabo San Lucis B.L.S. Balneirio A &i Si 5 o
b Gcstha Tlax,  Iom arquoligica 4 No 8i St 8
17 Caleta de Compos MWich, Salnmrio € 81 No 8i No
10 Calixtlahwacs Mhx. Ton arquolgla 0 No 8i Ko No
19 Capeche’ Canp. Ciudad Calonial A o 51 Si si
20 Carcin & Roo Balmmrio A 8i No 5§ 8
2 Careyes ., Balneirio € o ] 8t to
22 Cams Grandes Chih,  lona arquecltgica A L 8 ] i
23 Celestin Yuc Bilomrio D 51 o i 8i
24 (ewpala Ver. Ton arquenligies  C No 8 No §i
25 (hnely lal, Balreario  C Ko N 8t o
2b Chapala hl, Ciudad Colonfal B s Si S St
27 Chiags de Corzo Chis, Cludad Colonfal B ] §i Sl 8
29 Chichin Itnd Yuc, lon arqueolbgica A No No Si i
A hibuahus thih, Cluded Colonfal 4 Si i N 5i
¥ Molulz Pue.  lugtr Colonfal/Arg, B No i Si 8
3 Ciwdad de México b.F, Gran Cd./Colonfal & 5i to Mo S
32 Ciudad del Careen Cang, Bilneario B 8 5 Ko 8i
13 Coatepec Ver, Ciudad Colenial € Ha $i $i i
34 Cobi Q. Roo  om arqueolégica A ¥o Si Si i
3 Cocoyoc Hor. Ciudad Colonial B i e i lo
35 Comlealco Tab, lonmt arqueoligics B No o i Ko
37 Coaitin Chis. Ciudad Colonial 8 No Si L 8i
3 Costa Alegre hls Rleario A i 8 L] 8
39 Corusel Q. oo Balreario A Si si Si §i
40 Cuermvaca Hor. Civdad Colonial & Si Si Si i
41 Cuicuilco 0F. fom arqueoligica A No ] No o
2 Cuptlin Cal, Balneario  C 8i §i No Si
41 Dolores Hidelgo 6to. Ciudad Colonial D Mo 8i Ko Si
M buringo Dga. Cludad Colonial A 8i 6 Mo 8
45 Gnbilchaltus Yue, lona arqueoltgica B St Mo §i 8
b Edny Cusp.  lom arqueolbgica B Yo st o si
47 €l Diee Hgo, Parque Macioml B Si N Si ]
0 El Oro M, Ciudad Colonial € No i §i §i
19 El Rey DR o arqueoltgica A ) LY si to
30 €l Tajin Ver, lons arqueoltgica B No S L 8
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Mo, Noehre del Lugar Estado  Proaccionado comor Serv, Deportes Pueblo Paisaje/ Gastronowla

Tipico  fauna
101 Pachuca Hga,  Cd, Col./Pueb, Tip, B Si Si No 8i
102 Palengue Chis, lon arquecltgica B o 8i s Si
103 Papantla Var, Pusblo tipico B Mo 8 Sl H
14 Paralso Tab, Balnmario € 8 i ] Si
105 Patacwaro Hich. Ciudd Colonial 4 §i Si Si Si
108 Balnwario Al Nich. Bulosaric B Si No [ No
107 Balheario de Oro Cal, Balneario D i N 8 ]
106 Progreso Yue, Balneario St o o Si
109 Puebla Pue, Ciudad Colonial A Si i Ko §i
110 Puzrto Angel O, Halneario B §i 8i §i o
111 Puarto Arists Chis. Balneario D §i Ko Ko No
112 Puerto Chileno 8.C.8 Balneario € 5i o o No
113 Puerto Escondido Qax, Balnmario B - 6i 8i §i S
114 Puerto Madero Chis, Baloeario §i Mo Si Mo
115 Puerto PeRasco Son. Bulnmario € Si §i 8i Si
116 Puarto Vallarta hl, llmmrioc A St Si S i
117 Punta Binda B.€. Blnearioc 0 §i No L No
118 Punta Villa Rica Ver, Bilmaric C Si Si Si 8i
119 Queretato lro, Cludad Colonfa) @ o 8i §i S
120 Raras y Toluguilla Gra. Tona arquecltgica C Ko i No Si
121 Regibn de los Tuxttas Ver, Balneario C 8 5t si 51
122 Rinchn de Guaysbitos My, Baloearic C Si L] §i i
123 Rosarito BC. Balneario € si Si No 8i
124 Saltitle Cosh. Ciuded Colonial A §i Si N §i
125 San Blas Ky, Balneario € S §i Si Si
128 San Cristoba) de las C. Chis. Ciudad Colonial B o Si §i sk
127 San Fulipe 8.C. Bilneario B s 8i Si No
129 San José del Cabo b.C.5. Balneario A §i 8 Si si
129 San Juin del Rio o, Ciudad Colonial € §i Si Si si
130 San luis Gonzaga &.c. Balneario € i i No No
131 B2a Luis Potos) SiL.Py Civdad Colonial A i Si Ko i
132 Sin Martin Texselucan  Thax. Pueblo tipico C o Si No Si
133 San figuel de Allende  Gto, Ciudad Colonial B fio 8i No Si
134 San Quintin 8.c, Balneario H] o §i o
138 Santa Rosatia 3., Bilneario B $i i St 8i
13 Sintana Chivatespan s Ciudad Colonial D [} 8i L] 8i
137 Sayil Yue, lona arquealbgica D Mo o No No
138 SeybaBalnearic Cimp. Balneario € Si No Si Si
139 Tampico Tings, Balmeario B Si o 5i L
140 Taquesqui tengo Hich, Parque Nicional € St No §i No
14t Tarco 6ro, Ciudad Colonial A ] Si L §i
142 Tehuacin Pue, Ciudad Colonisl B No No Si 1
143 Tesplo Mayor 0F, Tons arqueclbgica A Ne No o No
14 Teucatita hl, Bilnearic B Si ] Si No
145 Terancingo Héx, Ciudad Colonial € No §i i Si
145 Teotenango iz, lon arquesidgica D No i §i Si
147 Teotihuacan Mx, lon arquealtgica A L 8i Ko Si
148 Tepayarco Thx, Cludad Colonial ¢ No Si Si Si
149 Tepen1 £1 Vaejo Fua, Iora arqueolbgica € No H $§i i
130 Tepic My Gran Cdi/ColofArg. A Si 5 si Si



No. Nosbre del lugar Estado Prosocionado coso: Serv. Deportes Pueblo Paiszje/ Gastronoafa

Tipico  fauma
151 Tepotzotlen Méx. Ciudad Colonial € Mo 8 No Si
152 Tequisquiapan Qro. Ciudad Colonfal A Ko Mo Si i
193 Tijuam 8.Cy Balnmario A i Si No 8i
154 Tlacotalpan Ver. Civdad Colonfal € No i §i §i
155 Tlaguepaque hl. Ciudad Colonjal A No Si No 6i
186 Haxaala Tax. Ciudad Colonial & i No L] i
187 Taxco Tax, Ciudad Colonial € (] Si 5i 1]
158 Tecolutta Ver. Blomric € Si §i §i 8§
139 Todos Santos 8.C. Balneario  C i No o o
180 Toluca Héx, Ciuded Colonfal A 5t No Ko Si
141 Tonald &, Civdid Colonial & Ne i 5i 51
162 Topolobampo Sina Balomario 8 8 Si Si i
183 Tula Hyo. lons arqueolbgica B N - S No S
164 Tulus Q. Aoo  lova arqueoligics B L] 8i S§i 8
188 Tuxpan Ver, Blnsario B Si to 1} 8
166 Tuxt1a Butidrre: Chis. Ciudat Colonfal A Ko No S 5i
187 Tzintaunt2an Hich, lona arqueolbgica  C Ko 8i 8i 51
169 Uruapan Hich, Ciudad Cotonfal € L] i §i 81
169 ] Yuc, {ona arqueolbgics A No [ ] o 8i
170 Valladolid Ver. Ciudad Colonjal B §i 8t §i 8
1M Valle de Bravo o Cludad Colonial B 6i i §i 8t
172 Veracruz Var.  [di Colonlal/Baln & Si Si 5l S8
173 Villshersosa Tab. Ciudad olonial B No No Si S
1N Blap Ver. Ciudad Colonial B No Si i 8
175 el-ta Q. Roo  Arq./Baln./Parque §i o 8i No
176 Xlapac Yuc. loma arqueoltgica B No §i o 5i
177 Xochitalco Mor, lona arqueoldgica B o Si i Si
178 Xpujil Casp, lona arqueoldgica C No Mo No o
179 Yaxchilan this, lona arqueolbgica C No N §i bo
180 latchila Dax., lona arpuecltgica D N No o o
181 hicatecas Tac, Ciudad Colonial & 8i Si Na 8

Fuentes Obtenida de Ja inforeacitn prococional qua SECTUR envia &l extranjero scbre México.

CLAVE OE SERVICIOS.

[} Todos los sarvicios en todas lis categerfas,
{Hospeda je con tategoria hasta grin turiseo, restiurantes de todas lus cateqorias, centros nocturnos, renta
de autosdyiles, aeropuerto intermicional, cimo para rewolques y casas rodantes, renta de esbarcacioms y
equipos para 1a pesca, caepos de golfy y canchas de tenis, auseos de sitio, veladores y sequridad en zoms
Arqueologieas, asi coma quias de turistas en esas zonas)

] Todes los servicios.
{Hospeda je con cateqoria hasta cinco wstrellas, restaurantes de todus las calegorlas, centros nocturnos,
renta de autombyiles, aeropuerto sediano y de corto alcance, caspo para resclques y casas rodantes suseos
o sequrided en 2008 arquecldgicas)

c Servicios elesentales
(Hoteles, restaurantes, caspos para reaclques y cases rodantes, alquiler de lanchas.)

0 Sin servicios
{Propios para turistas)

Notas Los craterios aoul sepleados se apegan unicanente a la informacitn proporcionada por la SECTUR,



2.%.2 FONATUR.

Por 1o que respecta a FONATUR (Fonde Nacional de Fomento al
Turismo), la promocibn que realiza en el exterior sobre México, se
centra en sus cinco proyectos de desarrollo turistico que sont
Loreto, Los Cabos, Ixtapa-Zihuatanejo, Bahlas de Huatulco y Cancing
‘ln donde la informacibn que se presenta no se debe considerar
propiamente turistica, sino enfocada al sector privado de otras.
nacionmas, para invertir en la infraestructura turlstica de estos

centros de desarrollo.

2.5.3 Otras promociones de México en Europa. EUROPALIA'93.

La ipauguracitn del Festival Europalia’93 el Zf de septiembre
del mismo alo da continuidad a las exposiciones que en aRos recientes
se® viensn llevando 2 cabo en Eurcpa dewde @l magniticc desempefo del

pabellon Mexicano en la Expo-Sevilla‘®92.

La promocibn de Europalia México'?3 sa desarrolleo semanas antes
de su inauguracibn y se extendib con una amplia red de publicidad que
1nvolucrd tanto a la televisibn como a la radio y a la prensa. Esto
incluyo a sucursales bancarias belgas que distribuyeron con
antelacibn, un folleto del festival con todas las exposiciones,
obras, mesas redondas, teatro, mspectaculos, etc., con fechas y

lugares de acontecimiento.

Sin embargo hay que resaltar la exposicibni “El Aguila y el

Sol" que fue presentada en el Palacio de Dellas Artes de Bruselas

a6
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representd una excelente promocibn a la imagen de México como pails de
un gran legade cultural.

El presupuesto de Europalia México fue cubierto aproximadamente

asi:
65% a cargo del Gobierno Mexicano (18.5 millones de dolares).
35% a cargo de Europalia-Bélgica (10 millones de dlls.).
cuya distribucion fue de la siguiente maneral': .
3.3 millones de dlls. a cargo de los patrocinadores privados
belgas.

3.3 millones dlls. a cargo del gabierno belga.

3.3 millones dlls. ingresos propios de Europalia.

Con el creciente interés e inquietud de los paises de 13 Ceg’
en el amhito comercial con México, se espera que la informacibn sntee
ambas lugares se increﬁ\ente y gue esto conlleve al desarrollo del :
conocimiento de México como destino turiatico en toda la cumunit’gd . )

_eurapea.

" ! Revista Proceso, *Carta sbierts del Bartn Grodthaert, Comisario General de Earopalia'93%; Mo, ﬂé‘l. 10, #e
Novisebre de 1993, Pp, &4-43, .

'Notay L2 Comnidid Econdaics Eurepes esth conforsada pors Alestnia, Bélgica, Dinamarcs, Espafa, Francia,
- Brecia, Holanda, Inglaterra, Irlanda Italia, Luresburgo y Portugal.
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CAPITULO 111, Compatencia por @l turismo suraopeo que viaja

hacia México.

3.1 Transporte maritimo. Cruceros.

En la presents investigacion se descartan a los turistas que
nos visitan a través de cruceros, siendo dos las razones principales
por las que s® excluye & esie grupo procadente de Eurcpa.

La primera razbn es que los turistas europeos que viajan en
crucero solo pueden llegar a Norteamérica por Nuava York o al Caribe
a través de Puerto Ricoy pudiendo visitarnos en ase caso tomando
alguno de las crucercs que parten de Miami o Panama siendo bajo estas
circunstancias nugstro pals s6lo uno de los muchos destinos que tocan
esos Ccruceros en sus viajes por altamar an sus recorrideos por el
Caribe y ®1 Pacitico.

La segunda razdbn es que los barcos que llegan 2l puerto de
Veracruz son en su totalidad cargueros, 2 los cuales no les es
permitidoe transportar pasajeros excepto con permisos especiales an
los cuales se observa como maximo la transportacibn de unos pocos
tndividucs en calidad de pasajeros y no de tripulacidn (alrededor de
die).

Finalmente son considerados como excursionistas internacionales
pot SECTUR al permanscer en el pals mencs de 24 horas en algunas

#Css10nes ¥y 3] no pasar la noche en el pils,
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3.2 Transporte adreo

3.2.1 Clasificacion de las lineas adreas.

Las lineas aéreas se clasifican en ;151 gruposy el primero
co'nformldo por lineas "regulares" y por lineas aéreas de fletamisnto
o "charters”. '

A) Amrolineas "Regulares"

Las lineas a#reas regulares son las que vuelan con horarios,
itinerarios y rutas preestablecidos, los cuales cuentan con tarifas
elevadas, debido a que siempre se toma en cuenta que los aviones
generalmente no viajan al 100% de su capacidad, lo que conlleva a una
distribucitn mhs slevada entre los pasajeros de los costos fijos para
ese vuelo. Estas lineas aédrsas, segun la “Airline Business Magazine"
de septiembre de 1990 fueron clasificadas de la siguiente manara;

Las 21 principales lineas adreas del Mundo en 1990.

ler.lugar AMR Corp. (Amarican)
20. lugar UAL Corp. (United)
Jo. lugar Delta Airlines

40. lugar ° British Airways
30. lugar , Japan Airlines

éa. lugar Lufthansa

70. lugar Northwest Airlines Inc.
Bo. lugar USAir Group

0. lugar Air France

10o0. lugar All Nippon Airways
1o, lugar Faderal Express
120, lugar Continantal

13o0. lugar SAS Group

140. lugar TWA Inc

150. lugar Alitalia

160. lugar " Pan Am Corp.

170. lugar Air Canada

1Bo. lugar KLM Royal Duteh AL
190. lugar lberia

200. lugar Swigssair
2ler.lugar Quantas Airways

Fuantes Aicline Business Magazine, Septissbre, 1990 @ Internations! Air Traosportation Association.
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B) Charters

Las )ineas aereas ‘“charters", originalmente 1lamadas lineas
suplementarias, son 1lineas sin horarios tijos, ni {tinerarios
preestablecidos estando comprometidas con las operaciones de
fletamento.

La mayor parte de su negocio depende de otras compaRias que
conciertan la contratacitn del transporte aéreo entre un sitio y otro
para pasajeros qus deben esperar hasta que los asientos del vuelo
estén vendidos, debiendo esperar ®Bn ocasionaes algunos dias para

concretar el viajey generalmente los vuelos charter compiten en forma

muy cerrada contra las asrolineas regulares sobre todo en precios.
Las lineas charter originalmente no tenian permitido operar en
{forma habitual en vuelos normaliazados para pasajeros individuales, a
pesar de ello y bajo un medio ambiente desregulado, algunias lineas
charter se han sabido desarrollar de tal manera que su crecimiento ha
sorprendido principalmente a las lineas regularasy por lo que no
existen cifras sobre los arribos a nuestro pais procedentes de Europa

en vuelos de fletamiento.

3.2.2 Politicas de precios y seguridad

A) IATA (International Air Transportation Association)

Es una asociacibn de lineas aéreas, ocupada del desarrollo de
arreglos entre esas linmas tratando de normalizar procedimientos,
manuales y otros elementos semejantes para asi lograr una mayor
compatibilidad entre lineas aérwas.

IATA fue tfundada en 1943, con el proposito de promover la

sequridad, la economia y la raegularidad del transporte aéreoj los
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miambros de IATA son lineas aéreas individuales, finalmente 1la
tuncibn de IATA consiste también en desarrollar un sistema
l.ntcrnacionll de tarifas que eviten la competencia desleal. Todos los
acuerdos de IATA sobre tarifas deben ser ratificados por los
gobiernos a los que pertenece cada linea aérea, lo cual en Méxice no

representa mayor problema.

Para efectos adminiatrativos existen tres conferencias de
tréfico aéreo de IATA:

A) Para el heamisferio Oeste, Groenlandia y las Islas de Hawai.

B) Para Africa, Eurcpa y &l Medio Oriente.

C) Para Asia (sin Irdn) Australia y el Sur Pacifico.

Existen conferencias inter-regionales que sirven para un{ficar‘
precios en todo el mundo lo cual sirve para la normalizacitn y
estandarizacion de tarifas en el mundo. Asi pues [ATA as una
institucion que se encarga de regular también loa precios.

Los precios IATA son fijos para todas las lineas adéreas an
todas las rutas, para un afo. Sin embargo los precios IATA no tienen
validez para tarifas promocionales} dentro de las cuales se puedaen
incluir todas aquellas menores a un ago o aquaellas en las que las
lineas aé¢reas logren diferenciar a sus usuarios (por ejemplo tarifas
especiales pars ancianos, militares, nifos, estudiantes, etc.).

Por lo que en mome2nto determinado cualquier compafia aerea,
arqumentando una tarifa promocional, pusde desatar una gquerra de

precios gue son muy comunes en este sector.
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B) 1CA0 (International Civil Aviation Organization).

La Dréanxzacion Internacional de Aviacion Civil tfue fundada en
1944 para establecer principios técnicos sobre seguridad de las
aerollineasy :ubriendo' materias tales como emtandarizaciobn de los
equipos, entrenamiento del pergonal, sistema de comunicacibn y en
general incremento de los niveles de seguridad y comunicacién entre
los paises en materia de aerolineas. La ICAD, es el medio a través
del cual se establecen acuerdos entra paises que desean intercambiar
rutas adreas, (el IACO cuenta con alrededor de 80 paises miembros),

Finalmente hay que sefalar que dentro del territorioc nacional
casi cualquier asrolinea puede volar en forma mis o menocs libre, a
partir de una libaracibn en las rutas de vuelo acaecidas durante el
prassnte sexenios sin  ambargo aun asi, la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes pusde aplicar restricciones en cuanto a

taritas y rutas.!

3.2.3 Promocibn de las aerolineas.

Generalmente las grandes empresas Adédreas, tienen anuncios en
television y radio, mientras que las lineas aéreas regionales,
utilizan medios impresos mhs comiunmente, sin embargo ambas utilizan
el peribtdico y en algunas ocasionss sl correoj las compaiias mis
importantes tambidén suelen ten&r anuncicos en revistzs que su mercade
meta gusta leer,

Una formas menos comin en que las Aerolineas hacen llegar el
conocimiento de sus saervicios a la gente, es por medio de
espectaculares, carteles, y anuncios en carretera.

¢ Loy Orgdnica de 12 Administracion Poblica Faderal 19924 Articulo 34, fracciones IV y XiI,
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Las grandes aerolineas publican sus propias revistas mensuales,
las cuales estan disponibles gratuitamente para los pasajeros en los
aviones. Para compensar estos gastos ellos aceptan anuncios de
patrocinadores, tales como hoteleros, agencias de renta de
autombviles y otras empresas que ofrecen sus servicios turisticos.

Finalmante, las aerolineas también utilizan la promocibn no
pagada usando anuncieos de intercambioj es decir, anunciande un
praducto a cambio de gue otra persona (88 entiende flsica o moral)
haga lo mismo con la suya.

Es muy comun ver que las aerolineas en algunas ocasiones
“regalan" viajes como parte de su promocibn, tanto a compafilas de
comunicacibn (programas de te;evlsibn o radio), como & otras smpresas
con la-‘cuales tiene contratos de llrv{cio ests también es proTocibn

no pagada,

A) Programa del viajero frecuente.

Hace algunos afos las aeroclineas norteaméricanas desarrollaron
programass para incrementar la lealtad de los viajeros como hombres de
negoci1os que son los que generalmente viajan mas; tal fue el caso del
programa de viajero frecuente dentro del cual se puede acumular
cierto puntaje basado en las milins recorridasj dependiendo de los
puntos acumulacos se estratifica en variocs nivelaes la lealtad de los
viajeros dentro de los cuales se pueden cambiar esos puntos por
viajes en mejor clase, boletos gratis e incluso boletos para cruceros
Qratis.

Estos programas de viajero frecuente tienden a .crear la

fidelidad a la marca de una compadia especlfica, creando el
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desinterés para esos v;anros respecto a otras compafiias las cuales
en ocasiones no tienen la capacidad financiera o técnica para
realizar estos programas.

ta principal fuente de personas que utilizan el programa de
viajero frecuente, son aquellos que tienen ocupaciones que les hacen
viajar constantemente, utilizando posteriormente estos puntos para
cumplir fines personales.

tas aerglineas al utilizar este tipo de sistemas han logrado )
diferenciar a las personas que utilizan mis frecuentemente sus
servicios de aquellas que los utilizan en forma esporadicay
desarrollando para aquellos mezclas diferentes de Mercaddtecnia gue

para 1os que no vuelan tan {recuentemente.
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3.2.4 Distribucion.

Frecuentemante los viajas que ofrecen las aerolinaas llegan
directamente al mercadoj; a pesar de allo también cuantan con un
complejo sistema de distribucidbn que se hace a través agencias de
viajesy mas aun, de paquetes turisticos; cediendo alrsdedor del 10%
de la vinta por concepto de comisibn a las agencias de vilJau.que
logran posicionar lugares &n vuelos de su compafia con las personas

que viajaran,

A) Reservacionas por Computadora.

Algunas importantes aerolineas tienen instalada su propio
sistema de computo para law reservaciones lo cual les da una ventaja
sobre sus competidores, tal es e} CC‘ID del Shtnm; "Apollo" de L'Jnitcd
Airlinu‘. “Sabre" de American Airlines, “Sertel" de Maexicana y
Alrémﬁmco. “Amadeus", "Sigma*, "Galileo" y otros sistemas, . de otras
tantas compaRiasm,

Egtos wmistemas son utilizados para ayudarse en la venta de
boletaos en diversos lugares al mismo tiempoj las computadoras‘a:ignan
un lugar 2 los agentes de viajes y estos pueden 2ccesar al sistama y
hacer las reservaciones instantineamente; la ventaja de esto estriba
en que se@ puede saber inmediatamente si hay o no hay lugar en un
vuelo determinado, ahorrando mucho tiempo y molestias a los pasajeros

potenciales.
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CAPITULO IV. Disefo de la Inves“gacidn.

4.1 ¢Qué es una Investigacidn de Mercados?

Desde el punto de vista de la Administracién, la investigacién
dé mercados representa uno de los muchos eslabones dentro del SIM
(Sistema de Informacibn de Mercadotecnialy sin embargo es en si misma
una de las fuantés mas importantes de informacibn para una empresaj
segun Kinnear y Taylar! "85 la ’ provision de informacibn
s:§n1 fu:at_;va para las funciocnes de planeacibn y control’.

Kotlert 'la define comot "DiseRdo, obtencibn, analisis y
elaboracibn sistematicos de informes de datos, asi como los hallazgos
relativos a un problema especial de me&rcadotecnia que en¥renta una’
empresa’,

Para Sch-we' es el: "Método objetivo y sistematico para
desarrcllar y proporcionar informacibn para la gerencia de
Mercadotecnia para el proceso de toma de decisiones'.

Finalmente para William Stanton® es: "La obtencion de andlisis
sistematicos de informacibn relacionada con un problema de
mercadotecnia*.

Sin embargo an el sentido de eata investigacion, se trata de un
asunto mas complejo que la comercializacibn de solamente un articulo
o servicio proporcionado por una empresa o particulariy se trata de
investigar cual es la percepcibn de México en su conjunto como
destino turistico y no de sblo de uno de los multiples servicios que

! Kionear, C. Thoms y Taylor, Jumes R.lnvestigacion de Mercadosy £d, McGraw-Hillg Bogotd, 1999 pig. 4

? Katler Philipg Fundasentos do Mercadotecniaj €4, Prentice-Halls México, 1983 pig. 626.

! Schews, B, Charles y Saith, Recben M. Mercadotecnia, conceptos y aplicaciones. Ed, McGraw-Hill; México,
1989 plg. 6%, .

! Stanton, Willias 7. y Futrell, Charles; Fundasentos de Mercadotecniat Ba. ed, 4. en espasoly Ed. McGraw-
Hilly Mixico, 1999 pig. 715,
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se pueden ofrecer a un turista en nuestra naciong en tal sentido y
conjuntando las definiciones anteriores consideramos a la
investigacion de mercados como: La obtencion de informacion
significativa y confiable en forma metodologica; sobre un problema
concreto para el desarrollo de una mejor toma de decisiones, que
coadyuven hacia el logro de los obJjetivos de una prganizacion.
Concretandoy para los fines de investigacibn se utilizaran
métodos de investigacion de mercados, peroc con fines saciales',.

debido primordialmente a la falta de su desarrollo e incluso en

ocasiones total ausencia en el sector turistico de nuestro pais.

*Nota: La Mercadotecnia Soctal se diferencia entre otras cosas de la iy Comercial bisicasente en
que buscs el bien de 1a comnidad y no el de un particulary (Vers Fisher Laura; Mercadotecniay Ed. Interamericanaj
Mixico, 1998 pig. (4-15),
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4.2 Universo a estudiar.
El upiverso de nuestra investigacibn lo constituyen todos los

turistas suropeos que visitan nuastro pais en 1993.

4.3 Determinacion de la muestra.
Para la determinacion de la muestra utilizamos el puestreo

aleator st [ fica r rci 1.
La razon de ésta seleccibn es la siguiente:

El muestreo aleatorio tiende a reflejar todas las
caracterieticas del universoj por lo que entre mayor sea el nlmero de
elementos de la investigacibn, mayor aserd la confiabilidad de la'

misma.

Estratificado, porque 1los europeos pueden ser divididos en

subgrupos de nacionalidades que tienen interés para la invastigacibn.

Finalmente se pensb que fuera proporcional parque éste contiene
un  numero equivalente para cada estrato del que comprende el
universo, lo conllava maynAr ’p.;-ecisibn en los resultados.
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4.3.1 Estratificacidn

Turistas europeos por pais de origen (1986 a 1992)

Turismo Receptivo 4425.1

Frocedencias
Eurapa

Francia
Alemania
Espafia

Italia

Reino Unido
Austria
Otros paises
Europeog

1986

149

43.2
27.2
17.9
16.7
12.8

3.0
28.2

1987

5407

176

$51.0
32.1
21.1
19.7
15.0

3.5

33.6

1788

9692.1

112

1989
6186.1

157

19%C

1991

1992

6392.7 6371.7 6352.0

189

70.0
35.3
19.2
17.9
13.6

5.6
27.4

328

100.27
40,03
38.17
35.55
27.14

7.25
59.26

361

110.47
66,14
42,06
37.16
29.90

7.50
65,29

*Citras estimdes & partir de 1991

Turlamo receplivo por Pais de origen
¥ o030 e

{Mliss do parsonaz)

Fuente: SECTUR, departasento de estadistica,

*Notas En este gratico en *Otros paises® se incluye & Austria,
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4.3.2 Proporcidn de turistas por pais de origen.

Con la informacion del cuadro anterior podemos decir que los

porcentajes estimados de turistas que lleguen a nuestro pais en 1993

(a la fecha la investigacibn no dieponible), seran los siguientes:

Francia 31%
Alemania 8%
Espafa 12%
1talia 114
Reino Unido 8%
Austria 2%
Otroue Paises europeos 18%
Totalx 100%

Pfrancia (30.642

fustria (2,20

Beinc Unido (B.34)

Italia (18,80

Alomanle (18,3
Lapatia (11.74)

Fuentes En base a datos de SECTIR,
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4.3.3 Desarrollo de la fdrmula.

La

proporcional es la

tormula

En donde:

n* Numero de

Z= Area bajo

para el
siguiente:
n=

muestreo

personas de la muestra.

la curva normal.

aleatorio

estratificado

Pz Posibilidad de cumplir con la caracteristica esperada.

E= Error esperado.

Par
[

0.3060
0.1832
00,1163
0.1055
0.0828
0.0221

0.1808

lo que substituyendo para cada estrato quedas

1-p

0.46940
0.8168
0.8835
0.8915
0.9172
0.9779

0.8192

Z=.86 E=.14

1.475
1.473
1.475
1.475
1.475
1.473

1.478

0.14

0.14
0.14
0.14
0.14

22
2.1756
2.1756
2.1756
2.1756
2.1756
2.1756
2.1736

E2
0.01946
0.0196
0.0194
0.0196
0.0196
0.0196

0.0196

n
24

17

16

90

Pals
Francia
Alemania
Espana
Italia
Reino Unido
Austria

Otros Paises

europeos
Total

Notat Para cbjeto de ests investigacitn se utilizb un nivel de confitnza del B4 % debido fundasentalsente a
1a diticultad de encontrar sujetos europeos con las caracteristicas para nuestra investigacion antes

descritas y taabién mencicmdas en el punto 4.4.4 {p, 76)
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" 4.4 Matodo de recoleccion de informacién dé lés encuestados.

ta recoleccibtn de la infaormacibn se llevo a cabo por medio de
cuestionarios estructurados, con respuestas fijas alternativas y en
entrevista personal.

to cual exigit que todas las preguntas se formulasen a los
encuestados con exactamente las mismas palabras y en exactamente la
misma secugncia,

Las principales ventajas encontradas en la aplicacibn este tipo’
de cuestionarios soni

a) Mayor facilidad al recolectarlos en el trabajo de campo.

b} La facilidad para su aplicacibn tomando en cuenta las
dificultades encontradas debido a los diversos idiomas de la muestra.

¢} Mayor facilidad al lﬁterpretarlos, analizarlos y desarrollar

los resultados estadisticos.

4.4.1 Disefp de los cuestionarios.

El desarrollo de los cuestionarios representb toda una serie de
pruebasi no sblo para el disefo de los formatos de presentacién sino
para el perfeccionamiento gramatical en inglés, francés y alemany
cabe sefalar en este altimo punto, que se realizb bajo la supervisién
de profesores de dichas lenguas extranjeras nativos de los paises en
donde se hablan esos idiomasi todo esto para asagurar la validez de
las traducciones y de su equivalencia en el santido estricto y
sigm ficado exacto. .

Este procedimiento se llevo a cabo para la normalizacion de los
cuestionarios, asi{ como para disminuir al maximo posible el sesgo en

las respuestas y asegurar que todos los encuestados respondieran
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exactamente a las mismas preguntas de esta investigacion, tanto en
espafol como en los otros idiomas.

Durante el disefo de los cuestionarios hay que seRfalar que se
llevaron a cabo tres pruebas pilotoc tanto dentro del equipo de
trabajo asi como con miembros de la Facultad de Contaduria 'y
Adminigstracibn, para verificar si aeran comprensibles y por lo tanto
aplicables los instrumentos a la investigacibn.

Para :I:oncluir. hay que sefalar que los cuestionarios fueron '
ﬁarcndos en la parte superior izquierda para su rapida identificacion

durante la entrevista, con cuatro colores de la siguiente manerat

Colors Idioma:
Café Espafol
Azul Inglés
Verde Francés
Naranja Aleman

A continuacion se muestran dos cuestionarios de prueba y los

finzles en los cuatro idiomass
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{to) Universidad Nacional Autdnoma de México.
Facultad de Contaduria y Administracion.

El presente cuestiomario forsa pirte de uma investiqacitn sobre fa taportancia del turiseo en nuestro pals, la

forsicion que usted proporcione serd absolut ialy le agredecescs de antesano su colaboraciba,

1= Lugar de p

Macionalidads
Edads
Sexot

1ngresos aproxi

2,-i€s la prisera vaz que visita Mxico? Si{) M ()

3= Usted piemsa que Mixico es;

) Un pais casi sin servicios para s estancia y precios auy altos ()
b} Un pals con n_rvi:lm suficientes paca su estancla y precios cares ()
d) Un pals con buenos urvidn; para su estancia y precios aceptables ()
#) Un pafs con excelentes sarvicios para su estancia y precios baratos ( )
4,- duy prosocitm {informacion) en su pais sobre Mxico? SillNol)

%4 Vidja ustede

) Slo {)

b) En pareja i)

) En fasilia (Nomero) ___ Con nifios 5i () No () Mosero

d} Con anigos (Noweral___

#) €n paguate turistico ¢ )

8- Quk lugares 1o dnteresirie als visitar? (enuserar del 1 al $ por orden de isportancia)
4 Centros arouecitgicos ()

b) Ciudades coloniales )

€} Grandes civdades t

. 4} Playas i)
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#) Pueblos tipicos ()

ufm (eruserar) ]

1.= ile preocups w estancia en Mixico? S() N t)
0,~ ¢honde cosprd su bolato para venir a Mixico?

2 fAgercla de viajes. 1)

b) Linsa sdree ()

10,= Kb 1ines adres utilizo?

a) Mexicama ¢ ) b) Extranjara { ) DUl?

11~ Porqud? (enuserar lis tres ads jopartintes)
a) Comenterios de Asigos )

b} Coneniones con otros destinos [

¢} 1diom [
d} Interds parsonal )
8} Precio (B ]
1} Publicidad (8]
q) Servicio abordo {)

h} Sugarencia de la agencia de viajes ()

12.- Viajo usted ent

) Clase preferente { ) bl Clase turists () ) Prinsra clase { )

13.= tludl e su opinibn respacto & esa lines adres?

4 mla () b) Aceplable () c) Buera () d) Excelente { )

14, lulnto tieapo plensa parsanecer en Mixico? Dias___

13~ Lulnto piemsa gastar en Mixico?

$1-100dlls () b) 101-280dls () b 251-500 dlls () d} B01-1000 dlis
1) 2001-5000 dils { ) )5001-10000 dlis () q) En adelante ()

Hors Fechaz Lugar,

o) 1001-2000 dils ( )
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{2:) Universidad Nacional Auténoma de México.
Facultad de Contaduria y Administracibin.
E1 presente cuestionario forsa parte de um imvestigacibn sobre la isportancia del turisao en ruestro pals, la
nforsscion que usted proporcions serd absolutasenta contidencial, le agredecesos de antesano su colaboracibn,

1u= lugar de p

2-idsh ﬁri-m vez que visita Mixico? ) N ()

3.- cCuintes veces ha venido? 10) 20} M) ALY SU) Me _

4. <Rt nobivd su viaje 2 Mrico?

a} Contros arquecltgicos () ) Visitar grandes cludades 3 h) Visitar fasillares &)

b} Ciudades coloniales €)1} visitar anigos €1 §) Lugares religiosos ()
c} Purblos tipicos 4} 9) Megocios €0 §) Deportes )
d) Playas ()

S~ Usted piensa que Mixico es ent

Preciost Serviciost
O hrte () 1} Excelente ()
b} Aceptable {) b) Buene ()
¢t Cro () ¢} Aceptible ()
d Wycare () d) Wl 0

.- iCoso se antarb de Mrico Coso destino turistico?

b Agencias de viajes () ) Lineas adreas () c) fsigos ()

d) Esbajada de Mixico { } o) Medios masivos de comunicacibn { )

7.< clas prosociones en su pifs sobre México son?

alExculentes () biBuenas { ) chiceptables () diKalas ()

8. Viaja ustedr

81.80lo {1 b) Enpares (o) En paguete turlstico ( )

) Conanigos () & & En fanidin ()0 _ Nifos St ) Mot ) 8 _

9.~ ¢honde cosprd su bolelo para venir & Mxico?
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) Agencia de viajes () b) Lins abrea )
10,~ ¢Qué Mnea abrea utilizd?
) Paxizans L) b) Extranjera () w2, ) .

1iy= Porqué? (anussrar las tres ads isportantes)

1) Pblicidad . (1 o) Servicio sbordo ()

. b} Precio () ) Interés personal 0

t) Superencia oo Mmés () ¢ ldiom .0

o} Sugerencia de la () h) Costusbre ()
agencia de viies

2.« Usted piemss que en esa linn aéred:

El sarviclo €l srviclo €1 servicio El servicio £l Pracio
aherdo o tieres  deadordaje  de vents

" ] " " "

Cxzelents/ + ()} t) ) ) ()

Rarsto .
Nueno/ t (R (R} {1} [§] (] X
Yo cirg ‘

Acoptable/ ¢ [§] ) [ @] [ ()

farg N

Mo/ t 1) t (B} (3 0

tuy cirg

13.-Usted viajd en clase:

al Prefarente () b Turista ¢ ) c} Pringra clase { )

4.~ ilutnto tieapo piensa persanecer en Mxico? Dies___

15, cCudnto piensa gastar en Mxica?

a) 1500 dlls, () b) 501-1000 dits, (1} o) 100L-1300dlls. ()

) 1301-2000 dlis.{ ) ®) 2001-5000 dlls. ¢ ¥ £} Kix de 300t dils. ()

- KNacionalidads Edad: Sexo WL) F L)
Ocwpacivn Ingrescs sensuilest
Fechat loger



Fiml} Universidad Nacional Autdnoma de México.
Facultad de Contaduria y Adaministraciétn.

E1 presante cuestionario forea parte e una fnvestigicidn sobre Ba ispartancia del turiseo en Mxico,

I que usted proporcions sark sbsolut fidencial, le pgrad de antemano su caliboraciin,

1= Lugar de procedenciat

2,- ¢k 1a prisera vaz que visita Mxico? sil) W ()
3.- (Cubntas veces ha venido o Mxico? 10} 21{) Il LER] S0 We_

4= Qui oot ivh su visje & Mxico? {Lus tros razones ebs isportantes)

) Centros arqueoldgicos (8] o) fusblos tipicos t)
b} Ciudades coloniales () 1) Negocios )
) Playas {) §) Deportes ()
d) Visitar anigos o fasilisres () h) Visitar grandes ciuwdades ()

.- Usted pienss qua Bixica tienet

Sarviclo ¢ Male | Aceptable | Buano [Excalent
Precio 1 Barato | Necaro | Caro | Muy cargl
Rijo i H 3 4 Allo

&= Loao se enterd de Mxico cono destino turistico?
a) fpencies de viajea () b} Liress adroas () ¢} faigos o fasiliares { }
d) Exbajeda de Mixico () 2} Medios ausivos de cosenleacibn () ) Qtre ()

74= La proxccibn en su pals sobre Hixico eut

Prosocibnt [ Ml ];ephbh [Mu IEmlmtc]

Bajs i 2 3 LI 111
8. Vidja ustedt
AN ) b) En pareja ¢} ¢) £n piquete turistico ()
di Con asigos () 0 ___ o) Enfasitia ()0 ___ NirosSE ()Nl } B ___
9.- ¢Donde coaprh suls) boletols) para venir a Mxico?

8} Agancia de viajes 1 b Lines abred 3]
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10~ ¢Cull Jinma adren utilizd?

1§.~ iPorqué? (enusarar lax tres razones mis faportintes!

1) fublicidad t} ) Sarvicio dhorde ti
) Precio 13 1) Interds parsomal t)
€} Sugerencis e Amigos 1) g ldiom t)
d) Sugerencia de 1s t) b Costusbre (9]
agencia de vinjes .
12.~ Uated plenmsa que o0 ma linea atreat
Bjo 1 2 3 4 Alte

£} wrvicio abardo 1 Ko | femptabile | Buero IExuhnti:

€1 wrvicio en seropurio: falo { Acptabls | Bueno {Exnlm\c

El mrviclodeventa ¢ Malo | Aceptable | Bueno r&uhnlt

€1 Pracio i Bgrato | Nocaro | Tiro | Muy care

B 1 2 1 PR
§3.~ Usted viajd en clasae
3 Business () b} Turists ¢ ) ¢} Prinera clie 1)
14~ guinta tiespo plemss prreanecer an Bxico? Dlas_____
13~ LCuinto pienca qustas en sy viajy a Mixico?
L
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Universidad Nacional Autdnoma de Méxica.
Facultad de Contaduria y Administracibn.
This questionary is part of a ressarch about the isportance of tourisa in Mexico,

‘the inforsation that you will provide ta us will be absolutely confidential, wa will sprectate yeu'r participation.

i~ You are coming froahs

2= 16 this the first time, that you vieit Mexico? Ys (L} Mo ()
1i= How sany tises havk you come to Maxito? tey 21} 34y L XS] $01 i
4.~ Wy did you travel to Mexico? (Please meation the three sost isportant ressonst
a) Argueologics} cantars (B M Typical towns t)
b} Lclonfal tities t) 1) Business [
<! besches (1 9} Sports {1
di To visit telends or fanily {1} 1) Yo eisit big citles (R}
3.~ ut in your apindon about Mexico int

™~

Services t foor | Acceptable) Fine Excalliont
Prices ¢ Cheap {UnesperaiveExpamlveiVary wpentivel
Low 1§ 2 3 4 High N

.- tiow did you know about Merico as 8 touriatic destination?
3 Through travel spancies ) b) Airltoes 4} o) Felends or relatives { )
d) Mexican Esbassy () o) Mass aedia () ) Other

7.~ The prosotion {n your tountey thout Mexica ist

Proactions [ Poor ]'Amgtwhlrﬂm I Excollunt l

Low t 2 3 4 High
8.= Are you travaling?

a) Alone { } b} With your cowple U} cf Mith o touristical gackege { )
d) With friends () & ___ @) With your faaily € ) 8 __ Children Yas (YN0 () B ___
9.+ e did you duy your titkekle) to Mexito?

e tnvel ey () b} Airlioe t)



10.~ dhich airiine id you use this tlee?

{1,- Wy did you use it? {Flease seation the threw aost isportants reasons)

a) Publicity {3 el Onboird service i)
b} Price () ) Personal interest ()
c) Friends suestion i) g Linguge i}
d} Travel agency sugsation ¢ ) h) Habits i
12,~ Your opinfon about this airline ¢
low | H 3 4 High

On board sevice ¢ Poor { fceptabley Fine Excellent

Airport servicest Poo

=

feceptable] Fing Excellent

Gade wervices ¢ Poo

S

feceptable] Fine Excellent

Price 1 Chaap |Unexpensive|Expensive|Very expensive|

T 3 v g

13,- Which cluss did you use this toes
1) Busiowss [} b) Teurist () e} First claxs ()

18- Hon tong e you planniy to stay in Mexico? Diys ___

13.~ How euch soney widl you expect to spend in your visit to Mewico?

usy
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Univaersidad Nacional Autdnoma de México.
Facultad de Contaduria y Administracion.
Le présent questionaire fait partie d'une investigation sur 1'isportance du tourises en Bexique,

1*inforsation que vous aous donnez sara totaleent confidentielle, nous vous resercions d'avance.

1= Lisu d'origines

2.~ C'est 12 presitre fois que vous visiter Mxique? it}  Mont}
3.~ Cosbien de fois Btes vous venu au Wéxigua? tiy 2¢) 300 &4) 31} Encore___
4.~ Quelles sont vos raisons pour visiter le Mxique? (Les trois raisons plus isportantes)

1} Lieus archiologigues () o) Les villes typiques )

b} Les villes colonfales | §] 1) Pour affaires [

) Les plages (] ) Les sports [}

d) Pour visiter los asistes? () hl Visiter les grandes vills ()

ou la fasille

9.~ Vous penset que e Mdriqua a unt

Secvice s Meuvals | Acceptable |  Bon | Excellent]

Prix ¢ Bon mirchd|  Pis cher Chet | Trés cher

Bas 1 2 3 4 Haut
.- Pourquoi aver vous choisi Méxiqua coose destination touristique?
a) Pour les agences de voyages { 3 b) Lignes aériennies () c) Pour les taisles) ou 1a faaille ()
) Aabassade du térique £1 e Pour los ecyens de commication () 1} Autre [§]

7i- Pour vous, cosoent est Lo publicité du Méxique dans vbire pays d-origin?

Pubilcités [ ﬂlum'n[ Af.:!phhh[ Banne IExcelllnt!,
e 1 2 1 4 e
8~ Cossant dtes-vous veru?
a) Sl L) b) En couple { ) ¢} Dans un growpe touristicue )
o) Avec det anisles) | )0 ___ @) Avec vbire famille (19 __ Des enfantes Dui { ) Won ¢ M4 __
9= 00 avet vous achetd vbtrelvos) billetibillets) pour venir au Minigue?

ah fvec unp agence de voyage () b)) Avec 1 Vigne adrienne (]
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10~ Quelle ligne aérienne avez-vous choisi?

I1,= Pourquof 1avar vous choisi? { Direy 311 vous platty las trofs raisons plus isportantest

1) Publicite () e Service abord ]
b) Prix £1 ) Intérdt personnel (]
¢) Suggestion des Aaistes) () ) Langue (W]
) Soggestion de 1'agence () h) Coutume ()
de voyages
12,~ Qu'est-te que vous persat de cotte lign adrienne d propost
Bs 1 H 3 4 Ht
Lo service abord 1 Mauvals | fcceptable fon  [Excelient
Le service dins
1*aéroport t Mauvais | Accepbable Bon  |Excallent
Le sarvice de ventest Kauvais | Acceptable Bon  [Excellent
Le Prix t  |Bon marché| Pas char Cher  |Trés cher
Bas 1 3 3 4 Hat
13+~ Dans quelle classe aver vous voyaghs
1) Business () b) Touriste () c) Presiire ()

4.~ Combien da jours penser-vous rester au Mxiquo? Jours___
15.= Cosbien pensez-vous dépcnser dans votre voyage du Méxiqua?
[1:5]

[ 1-300 I501-1000{100!-lSW{lﬁOl-ZﬁOOIml-SOOO{]OOl-ﬁOOO]V 0o ]
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1b.= Occupation

Saldire sensunls
s

[ 1-2000 IZOOHOOO Iwol-booo [6001—%00 [Ml-lOOWIlOOOl-lSW)I 150012 ‘

1 b 4 d (] t [
dooi____ Macionlitét Sexe HU) F ()

Dites Lieus




Universidad Nacional Auténoma de México.

Facultad de Contaduria y Administracion.

Dissar Fragebogen ist Teil eirer Uafrage dber die Wichtigkeit des Tourisaus in Mexiko. Die von Ihnen angegebenen

Informationen werden sbsolut vertraulich behandelt. Wir danken [hnan im voraus fie [hre Unterstiitzung.

1.- Herkunftsorts

2. besuchen Sln Mexiko dis erste W12 Ta () Meln ()

3.~ Niw oft sind Sie schon hisr qwesan?

4,= dus welchen Brinden refsen Sie nach Mexiko? (Dlw drel wichtigsten Grinde)

a) Archiologischa Stitten

b) Kalonialstidie
¢) Strinde

d} Freunde odar Venandte

besuchen

) h) Typische Darfer
) ) Geschitlsreise
) 9) Gpart

} 1) Besuch grodar Stidte

- -

{
{
t
{

o= Wag st Thre Meinung dber Mexiko in Beruy auf:

10} 260 30) 0 501 bfter_

Service 3 Schlscht| Annehab But |Ausgezeichnet
Prelse @ Praiswert[Nicht Tevsr| Teuer | Gehr tever
Nedelg 1 2 3 4 Hoch

o= Wim koman Siw auf Mexiko adu Urlaubszie]?

a) Reisebiro

{) b) Fluglinie { } ¢} Freunde oder Verwandte { }

d) Maxikanische Botschaft { ) ¢) Medien () 1) Andare

1.= Diw Werbung fir Nexiko in Threa Land ist)

Werbungs [&hluh![ fAnrahabar r But [mmdnt]
Niwdrig 1 2 3 4 Hoch

8.~ Reisan Sint

3} Alleine ()

bY #it Partrer () ¢) ait winer Reisegruppe ( )

dhmtFreunden () 0 ___ o) wit Faailie ()% ___ Kindern

.= Mo haben Sie Ihe Ticket gexauft?

1) faissbire

)

b Fluggesellschatt 0

t)

W) Mindbe_
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10,- Hit wedcher Fluglinie sind Sin geflogen?

11~ Karua? (Dl dret wichtigsten Grinde)

1) terbungy ) af Service an bond ()
b) Prais . (}  {) Parsinliches Interessa ()
c) Esptehlung von Fraunden ( } g} Sprache (§]
d) Espfohlung vos Aeisebira { ) h) Gewchaheit (1

12,~ Was detican Sie der die Fluggesellnchatt in Bezug tuft

Nisdrig I 2 3 4 . Hoch

seviceantord  + | scntoon] toaraber | st [romernicient

Service aa Flughaten: Schiecht] Arnshabar | But {Ausqezoichrat

Verbautsaarvice Schlecht| Anmshabar | Gut [Ausqezeichnet|

Preis H |Preimmet(Micht Touer| Tower | Gohr tover

' Niedrig | 2 3 L] Hach

13.= In welcher Klssen sind siv gereist?
: a) husinm ) b) Touristanklisee { ) c) Erster Klasse ()
14,= Rislange werden Sie vorauesichtlich in Menlko blaiben? Tage__
13- Wieviel gedenken Sie wihrend Threr Nexiko Reise sustugeben?
usd

[ 1-300 I501—looolxool-xmpsol-moo[zoo:-m[mmoo[ mnl

@ b < d . 1 [
16.- Berufs
Hoatdiches Einkonsens
-]
e s e
H b [ d ] 1 [
Alters_____ Staatsangehsrigkeits Goschlecht H (¥ W ()

Datumt _______ Ortt



4.4.2 Seleccitn de los sitios para la aplicacion de 1la
investigacion.

Los lugares que se buscaron para realizar las encuestas fueron
los que por su ubicacibtn se consideraron "neutrales" {(es decir gue no
contuvieran mayor probabilidad de encontrar a un turista con algan
rasgo caracteristico m&s que otraos) evitando asi hoteles (ya que
implican la posicidbn social de los hudspedes), zonas arqueolbgicas,
pueblos tipicos, aeropuertos, agencias de viajes, sucursales de
agrolineas y en general aquellos lugares que por su situacibn
geografica tuviera una mayor pasibilidad de contener 'sssgo en el
trabajo de campo, para asi disminuir en pasible el error aleatorio e
_incrementar la confiabilidad de la muestraj por lo que sa eligib para
su ;pli:lclbn zonag abiertas como el Zécalo y parques de diversas
ciudades de la Republica comoe fueron Puebla, Guadalajara, V-rlcrdz,
Cancun y la miema ciudad de México; que permitieran encontrar los
diversos tipos de turistas europeos en forma aleatorizaday el
criterio de seleccitin para las ciudades antes mencionadas se centro

en el costo bptimo que representaban para la investigacién,.

4.4.3 Entrenamiento del personal de campo.

Para seleccicnar al personal de campo se requirid que las
personas que -ibam a participar en el estudio se pudieran comunicar en
al menos un idioma ademas del espafiol con los europaos, debido a la
diversidad de idiomas que se hablan en Europa.

Por lo que se canth con cinco personas que hablaban los

siguientes idiomas?
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Idiomas: EspaRol Inglés  Francés Alemdn

Persona 1 X X X X
Persona 2 X X

Persona 3 % X X
Persona 4 X X X

Persona 5 X X X X

A los cuales se les proporcionaron explicacicnes detalladas de
las cuestiognarios y de caomo deberian de plasmar las respuesta en
forma preciga, anotando las proporcionadas y no sugiriéndo en ningun
caso contestacién alguna, esto para lograr la maxima veracidad en su
registroy ademas se propusieron formas de reconocimienta vy
acercamiento para lograr el contacto; en estas Ultimas se incluyd el
uso de credenciales estudiantiles a manera de gafetes y el uso de
ca;‘petas y otros instrumentos (como boligrafos, gqorras, etc.) de
manera uniforne.

Finalmente se dividié al persomal en dos subgrupos en donde se
contd con al menos una perschna que hablara alguno de los cuatro
idiomas.

Subgrupo une con las personas ung y tres.

Subgrupo dos con las personas dos, cuatro y cinco.

Para concluir con el entranamiento del personal se trato de
desarrollar en el grupo el sentimiento de camaraderia por medio de
métodos de induccion de grupos com el fin de lograr mejores
resultados y evitar posibles conflictos, pueste que en algunos casos

los miembros del grupo no se conocian entre si.
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4.4.4, Caracteristicas del encuestado.

Se busco a cualquier europeo que cumpliera con la definicibn de
turista que se maneja en esta investigacitn, que tfuera mayor de 18
afios y entendiera suficientemente el Espaiol, Francés, Inglés o
Alemin, ademas de contar con un minimo de cuatro minutos para la

realizacion holgada de la entraevista.

4.8 Investigacidn de campo.

La investigacibn de campo se desarrollo en el transcurso de dos
semanas durante los cuales el numero de .entrevistadns efectivos
variaba entre el rango de seis y once personas por diajg delpendiendo
de varios factores; entre ellos la hora del dia mostrando mayor
reéicen:la los encuestadus a contestar la entrevista en las tardes
gue por las maflanasy a la desconfianza en el momento del contacto
(demasiado mnerviosos en algunos casos) pero sobre todo a que en
ocagiones se debian descartar gran numerc de contactados, (casi .la
mitad de los mismos), debido a que ro cumplian con la definicibn de

turista europeo en la que se basa esta investigaciotn.

También hay que marcar que de los noventa cuestionarios #ijados
como minimo por la formula de muestreo aleatorio .estratificado
proporciaonal} se logro conseguir un nimero mayor de personas de
algunas nacionalidades, aumentando en casi el cien porciento el
global de entrevistados y en algunos casos de la misma manera (por

demas significativa) la confiabilidad del estudio.
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Pais Nimero requerido Entrevaistados

Francia 24 24
Alemania 17 59
Espaia 11 20
Italia 11 17
Inglaterra 8 12
Auatria 2 5
Otros Paises europeas 16 42

Totals 90 178

Para concluir con este punto hay que sefalar que se descartaron

a las siguientes personas del estudio:

a) Personas que procedian de Europa pero que no eran de
nacionalidad europeo.
b) Personas de nacionalidad europea que residian en México o en

otro pais gue no fuera europeo.

Como nota adicional, hay que comentar que unicamente se
encontrd una persona de nacionalidad italiana que no comprendia
ninguno de los cuatroc idiomas de esta investigacian, por lo que en
ete momento se recurribd a la ayuda de un gQuia de turistas (a m;nera
de interprete) que se encontraba en el lugar, siendo ésta la unica
perscna que no se entrevisto directamente sino por medio de un

interprete.

ESTA TESIS MO DEBE
SAUR DE LA BIBLIGTECA
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4.6 Procesamiento de la informacién.

4.6.1 Tabulacién

Para a tabulacion, en primer término se desarrolld 1la
numeracibn de los cuestiocnarios parz su postarior var:’ﬁcaéibn asi
como de las respuestas obtenidast principalmente porque en algunas
ocuionn ars mensster hacer la conversidn de las cifras del gasto en
México o del ingresa mansual a dblasres cuando graporciomaban esas
cifras @&n su monwds nacional (tass de cambic en Europa a diciembre de
1993) 1 también fus nwcesario verificar la respuesta de la pregunta
sobre ocupacibn, que wrs abierta, para su posterior chsif‘icuztcn a
el formato de procesamiento de la informacisn.

Para la tabulacion de las preguntas de clasificscion por aorden
de importancia, se las dio un puntaje 2 cads una de las pregunta los
cuales se repartieran de acuerdo 2zl orden en que se clasiticarong
{por ejemplio, si se trataba de una pragunta en donde s debia
clasificar por-ord-n las tres opciones mahs importantes para unma
parsonai a ssa pregunta se la stribuian saeis puntos, y al primer
lugar en importancia se le atribulan tres puntos, al ssqundo dos y al

ultimo un punto).

Tambion respecto a este punto cabe sefalar que se desarrolld un
tformato de Base de Datas caomputarizada {(en Dbase IV) en dbnda se
capturd la informacion gbtenida de los cusstiomarios.

Para concluir baste decir que se revisd la captura en forma
sistematica para determinar ¢i hablia algqun error en la misma,

determinandose que no se encontrb ninguno.
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4.6.2 Procesamienta.

Para g1 procesamiento de la informacion se descarté el
procesamiento manual, debido basicamente a la falta de vergatilidad
de este sistema, por lo que se pensd desarrollar y clasiticar los
valores por pals y aerolineas emplsadas de los cuestionarscé en un
programa para computadora, el programa seleccionado fue la base de
datos Dbase VI (como ya se menciond) en donde se capturaron.

Sin embarge debido a las limitaciones estadisticas de este
pragramaj para su procesamiento final se importaron los datos en
cbdigo ASCII de Dbase IV al programa Statgraphics en donde se llevd a
cabo el desarrollo final del pracesamisnba de la informacibn para los
resultados estadisticos (frecuencias, promedios, etc.} y la treacion

de'las graficas generales y particulares de la investigacion.
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CAPITULO V. Hallazqos de la Investigacién.
A continuacibn se comentan los resultados genaerales de la
investigacion de acuerdo con el nimero de pregunta que se formulé en

el estudia:

1.~ En cuanto al origen de los europeos que visitan Meéxico

encontramos las siguientes proporcionest

Francia 13.74%
Alemania 31.43%
Espafa 11.43%
Italia .71%
Inglaterra &.86%
Austria 2.86%
Otros 24.00%

2 y I.- Encontramos que la mayor parte de los turistas que

visitan México lo hacen de la siguiente manerat

Por primera vez 80.6%
Mas de una vez 19.4%

4,~ Los principales motivos para visitar Meéxice son las

siguientes:

Arqueclagia 30.6%
Visitar amigos o familiares 14,3%
Playas o halnearios 14,3%
Negocios 11.2%
Ciudades coloniales 10.5%
Visitar grandes ciudades 1%
Pueblos tipicos 8.4%
Deportes 2.4%
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$.~ Sabre los servicios y precios de Méwxico se encontré que la

percepcibn que tienen. los esurapecs on general est

Malo Aceptable Bueno Excelente
Servicio C3.43% 27.43% &1.14% &.29%
-
Precio t &.86% 48.572% 37.18% &.86%
‘BBI"ItD No caro Caro Muy caro
6.~ A continuacibn mostramos las principales  fuentes de
informacion sobre México:
A traves de amigos 49,2%
Los medios de comunicacién masiva 14,86%
Gtros medios 13.,6%%
Agencias de Viajes 11.3%
Arrolineas ?.0%
Emba jada de México 2.3%

7.~ La promocidon de Méxica en Europa se encantrd que es

considerada de la siguiente manera:

Mala Aceptable Buerna Excelente .

fromocion [21.5‘/- I 29.9% ]'30.7'/. I 17.8% ]

Esto varia de pais en pais, 50 % de los espafivles pienzan que
es excelente; mientras que el segunda lugar lo ccupan los italianos y
el tercero ep tuanto a nivel de promocitn las franceses; en las otros
paises europeos el grado de informacion sobre México se mantiene
*Motat Prensit, ridiog television, etc, ’

**Notar Principaleente motivos de negocios y de la lecturs de Jibros durante Jos cursos durante @l nivel de
educacibn elesental,
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entre aceptable y buena, a excepcion de Inglaterra cuyo pais tiena

una mals promotion sobre México (46.7%).

8.- En tuanto a como viajan los europeos encontramost

Viajan en pareja 43.7%
Viajan solos 28.6%
Viajan con amigos 15.1%
Visjan en familia 13.1%
En paquete turistico 1.4%

?.~ Sobre en donde compran los europeos sus boletos hallamos:

Agencias de viajes 74.9Y%
Directamente en la compaRia aérea 249
. No contestarcon a la pregunta 1.1%

10.- En esta pregunta de gran importancia para nuaestro pa'ls.

sobre las compaiias empleadas para el transporte desde Europa hacia

México, encontramos:

Mercado de transporte Europa-México

(CO) Continental Airlines 13.8%
(KLY KLM 13.5%
(UA) United Airlines ?.8% .
(1B} Iberia 8.3%
(DL} Dalta Airlines 8.1%
{BA) British Airways 7.6%
{AM} Aeroméxico 6.9%
(AF} Air France 6.3%
(LH) Lutthansa S5.9%
(AR) American Airlines 5.4%
(MPr Martinair Holland 2.5%
{MX} Mexicana de Aviacibn 2.24%
(GP) Taesa 1.5%
(RZ) Alitalia 1.3%
(8K} Scandinavian Airlines System 0.7%
(BR) Swigsair 0.7%
Otras Aerclineas J.t%
Otros medios de transporte 0.9%
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Encontrando que la participacion de las aerolineas mexicanas se
centra en dos paises europeos Espada y Francia y en menar grado en
Alemania, Holanda e Italia., (Ver anexosj; pregunta 10 y tabla "Pais de

origen-linea ad¢rea empleada"),

11.~ Sobre la razbn de porque eligieron una linea aérea en
particular hallamos} que la principal causa fue el precio con casi el
cincuenta por ciento de la participacibn en la toma de una decision
con raspecto a una linea aérea en particular, en seqgunda posicién
encontramos que la importantia de las agencias de viajes es
importante con menos de la quinta parte en la toma de la d.acisibn y
an tercer término encontramos Jla decisibn basada en interases
pef-uonales' por la compafiia aérea que empleni las otras razones son
por supuesto mucho menos relevantes que las tres mencionadas (ver

‘anexos de esta praguntal.

12.- En cuanto a la percepcibn de los usuarios del servicio
aéreo encontramos que la posicion de las aerolineas mexicanas se
ancuantra en general, en un nivel de servigios bueng y en precios no
carosy lo cual las coloca frente a sus congéneres extranjera-s en
niveles de buena competitividad, lo cual es muestra de los primeros
signos de la creciente fortaleza de estas aerolingas en un ambito mas

liberalizado (Ver tablas y graficas amaliticas para cada aeroclinea).

*Notas Tales intereses cosprenden cugsticnes tiles como les herarios; las conexiooes, percepcion de L
sequridad en 1as maves de la cozpafia, convenios de descuento entre 2 cegress en 12 que tribaja y en
1a wugla el vizjero y otras que dificileente se podrizn canbiar gero qua san sanipulables en el largo
plazo.
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13.~ Respecto a esta pregunta encontramos que en las vuelas

Europa-México las clases mag usadas son:

Turista 91.3%
Business 6.8%
Primera clase 2.3%

14.~ Sobre la estancia en nuestro paivs, el numero de dias varia
de acuerdo Al‘ pals de origen, sin embargo afirmamos que por lo
regular los turistas europeos permanecen en nuestro pals coma mediana
tres semanas (21 dias), siendo esta misma cifra 1la mm:!al (en otros
términos, la mas comlun) encontrando que los turistas .europeos
parmanecen en México durante un periodo de tres semanas,

Asl mismo hallamos que los europeos que permanscen durante mis
tiempo son los italianos y los franceses y los que permanecen durante

menos tiempo son los espafoles.

15.- El gasto promedio de 1los europeos en México es de
alrededor de #$1,583 dbolares por persona durante su estancia en el
pais, sin embarqo esto tiene gran variacitn como se muestra a
continuacibnt

Gasto medio de las europeos en México por pais de arigen.
(Dblares norteaméricanos)

Alemania $1,386. Holanda $1,736
Austria $2,250 Italia $2,132
Suiza $2,389 Espafia $1,275
Inglaterra $1,771 Otros $1,750
Francia $1,147
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16.~ En este punto en particular se lograron identificar cince

. ocupaciones basicas, cuya clasificacibn es la siguiente:

_ J| Ocupacion A Personas dependientes (Evtudiantes, amas de casa y otras personss sin ingrasos fijos),
|| Ocupacibn B Pansiorados (Retirados y otras personas que no trabljan pero que reciben ingresas fijos),
. [Dcupacitn C Trabajadores (Mo profesionistas),
Ocupacion D Profesionistas (Persoras qua prestan un sarvicio especializado reaunaradol.
Ocupacion € Hostires de negocios (Personas con megacios propies o altos ejscutivos),

De ostos dirsmos que de acuerdo a la presente investigecibn los

parfiles de 1los turistas europeos que visitan México son los

siguientes:
Turistas suropeos que visitan México
Ocepmcion A B ¢ . o o E
Persoran Pensionados  Trabajedores  Profesionistes  Hosbres de
deptndientes nagocios
Parcentajes 2.6 22 18,7% “an 14,05
Ingreso aedio 501 41,000 2,20 $2,502 5,658
Nisero de visitiy (proasdio) 1.9 1.0 1.7 13 2.8
Gasto {prosedio} 41,406 42,000 $1,688 1,867 12,422
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Finalmente respecto a la edad encontramos los siguientes
rangoss

Rangos de edad de turistas europeos.

Menos de 23 afos 15.4%
De 25 a 29 afos 32.6%
Da 30 & 34 afos 23.4%
Da 33 a 39 afios 3.7%
De 40 a 44 afios ?.1%
De 45 a 49 ados 5.7%
De 50 a 34 afos S.1%
Mas de 54 aRos 2.9%

El promedio de edad de las personas procedentes de Europa que
arriban a nuestra nacion en calidad de turistas es de 32 afos y

medio mientras que los porcentajes por sexo son los siguientes:

Proporcion de hombres y mujeres que nos visitan

Howbres 54.86%
Mujeres 43.15%
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CAPITULO VI. Confirmacién y disprobacién de las hipbtesis.

Por medio de los hallazgos de la investigacibn ahora estamos en
posibilidad de comprobar o disprobar las hipétesis formuladas al
inicio de la misma.

A continuacibn e presentan:

fA) El  mercado turistico que visita México no esth
diversificada.

Se apruebai al verificar que el turismo eurcpeg y .de otras
partes que arriba a México excluyendo a los de los Estados Unidos
ocupa aproximadamente ol 15% del total y que al aplicar nuestra
;nvqsttqacibn el total del turismo europeo que arribd a nuestro pails

fue de sblo el 4%.

B) Hay desconocimiento en México del perfil del turista europeo
que viaja a nuestro pals.
Se apruebay debido a que al momento de efectuar nuestra

investigacibn no hay una diferenciacidn de los turistas europeos que

visitan nuestro paig,

‘C) No hay suficiente promocion sobre México en Europa.
Se dispruebaj al hacer un analisis global y particular durante
investigacibn descubrimos que si hay informacitn sobre México en las

diversos paises europeos.

a9



D} La imugaﬁ que se .tienﬂ de México como destino turistico en
Europa no esta actualizada.

Se dispruebas la imagen de Wéxico se proyecta como un lugar
importante para viajar, sobre todo en busca de lugares arqueolbgicos,
playas y ciudades coloniales con modernnos y complejos .centros
hoteleraos o "resorts" que estién equipados para recibir a cualquier
tipe de turista, encontrandose de esta manera sitios que cuentan con
la maxima calidad en servicios, que estan por otra parte entre los

mhs competitivos del mundo.

E) La gente joven con interds por conocer y aventurarse y la
gente coma pensionados que tienen ingresos fijos y tiempo para viajar
son los tiue mas visitan a México.

" Se dispruebaj los profesionistas y otras personas con
remuneraciones fijas que aunque debido a sus labores nho cuentan con

mucho tiempo libre, se hallaron en mayor nGmero como turistas que

otros grupos.

F) Loa turistas auropeos viajan en su mayoria con amigos.

Se dispruebaj los europeos viajan en su mayoria en parejs. "

G) Los servicios y los precios en México son aceptables para
los turistas europeos.

Se aprueba, los servicios y los pracios son clasificados como

buenos y no caros respectivamente.
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H) El1 principal medio de transparte de los turistas europeos es
por la via aérea.

Se apruebai al determinar que la unica forma de transporte
directo de Europa a México es por medio de la aviacibn comercial

internacional.

I} La mayoria de los turistas europeos compran sus boletos
directamente en las compafilas aéreas.
Se dispruebaj al observar que los turistas eurcpeos compran en

SU gran mayoria sus boletos de avibn en las agencias de viajes.

J) Los europeos tienen preferencia por viajar en lag lineas
n.l:-nn de su palis.

Se dispruebaj los europecs anteponen principalmente los tari:f"
en la asleccibn de la empresa con la que van a viajar, no existiendo
evidencia en contrario, en el sentido de preferencia de una compafiia

aédrea en particular por cusstiones personales.

K) No hay suficiente presencia de las lineas adéreas mexicanas
en el mercado turlstico europeo. :

Se aprusbai al demostrar que la participacion de las t.res
compaXias adreas mexicanas (AEROMEXICO, MEXICANA y TAESA), en su

conjunto no es siquiera del 11 %; mientras que otras compafiias por al

solas obtienen una participacidn superior a esta cifra combinada.
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L) 8i se realiza mayor promocion en Europa soore Maxico,
antonces ge incrementard la afluencia turistica procedente de Europa
hacia México.

Se apruebay por la informacibn encontrada en la investigacién
i se amplia el uso de campafRas publicitarias sobre Méxlﬁo como
destino turistico, entonces se incrementarh la atluencia turistica

hacia nuestra nacion.
M) Los eurcpeos gastan mas que los norteaméricanos.

Se apruebaj los suropeos gastan @n total, mis del doble que los

norteaméricanos debido a una estancia mds prolongada en el pais.
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CAPITULO VII. Recomendaciones.

7.1 Recomendiciones generales.

7.1.1 Segmentacitn de Mercado

Uno de los grandes errores que en estos momentos se esta
cometiendo en nuestro pals, es que se piensa que todos los t;.wistaa
partenecen a un grupo homogéneo y se trata de satigfacer a éstos con
un sblo tipo de producto o servicio (atendiendo Unicamente a 1los
estandares norteaméricanos). El mercado turistico esta compuesto por
muchos segmentos (los cuales son grupos de consumidoraes) que buscan
experiencias diferentes unos de otros.

Las caracterigticas usadas para describir segmentos turisticos,
también llamados perfiles del consumidor turlstico, permiten
des.lrrolhr planss especificos o estrategias para panetrar ese
mercada meta seleccionado; teniendo por consecuencia una mlyor
satisfaccibn de las personas a las cuales se busca ttraer hacia
México.

La estrategia de Mercadotecnia debe empezar estudiandoc 1las
caracteristicas de los muchos segmentos del mercado, una vez que
estas caracteristicas son conocidas, ciertos segmentos pueden mer
saleccionados camo objaetivos y las estrategias apropiadas -IOI'\
desarrolladas para alcanzarlos. .

Miles de segmentos del mercado existen dentro de la industria
turistica proveniente de Eurépa y no hay un sistema tipificado para
clasificarlos a todos; en lugar de eso, los gegmentos son
clasificados de acuerdo a caracteristicas que son fundamentales para
una organizacion o negocio en particular, lo mis usual es empezar con

el proceso de segmentacibn separando a los turistas de los no
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turistas, a los de una region de otra, y a los gue usan algun
servicio de los que no lo usan.

Par lo que recomendamos enfocar la atencibn de acuerdo al
sector al cual se desea atraeri sin embargo recomendamos en el corto
plazo a sostener la promocibn a las personas en los otros ée:tures
hasta el momento desarrollados, {profesionistas y trabajadores con
alrededor de treinta afos y que nos visitan en parejas) que son los
que generan mis ingresos al sector de los procedentes de Eurcpa.

Ef el medianoc plazo recomendamos que el sector clasificado como
de hombres de negocios y personas pensionadas se desarrollen par
medio de mayores campafas publicitarias enfocadas a estos sectoraes
subrayando en «1 primerc la calidad de los servicios an México y
de'scunntcm por viajes subsecuentas hacia nuestro pais en divarsos
restaurantes y hoteles a todo lo large de la Raptblica pero
principalmente ofreciendo promociones para parejas y visitas a
lugares més alejados de las grandes ciudades donde daesarrollan
generalmente sus actividades de negociosy al segundo grupo enfatizar
la oportunidad de conocer un lugar con una cultura Unica y por lo
tanto diferente de lo gque se podria encontrar en otros luqarés del
mundo, pero sobre todo marcar la diferencia la cultura Unica mexicana
y las eurgpeas o nerteaméricanas, debiendose en este Ultimo caso
desarrollar viajes con una duraciébn mayor a las tres semanas modales
del resto de los quropeos.

El desarrollo en el largo plazo la atraccibn hacia México de
los estudiantes y de otros sectores muy importantes como lo son los
turistas provenientes del blogue ex—-socialista es un elementoc poco

estudiado en México, por lo que recomendamos proporcionarles ciertos
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descuentos con  tarifas ‘especiales en haospeda je, alimentacibn y
transportacitn, esto por contar con ingresos limitados, sin embargo a
estos Uultimos se les debera desarrollar mas profundamente los
conceptas de playas o balnearios, sobre todo los del cariba y
pacifica con playas claras y aguas cristalinas, por ser muy
diferentes a los que ellos pueden tener acceso en Eureopa y aunado al

énfasis de la libertad que representa viajar.

7.1.2 Perspectivas del tamafic del mercado e im:rem:;nto.

A pesar de que el trafico hacia México ée incrementd
significativamento desde 1992 en 10% en la captacibtn de turistas
europeos (siendo éstos 361 mil personas)y de acuerdo con lu.
Dréaniza:ibn Internacional de Turismo, en 1994 Estados Unidos
permanecerd como el mayor mercado re:aptivo.parn los turh’tls
suropaos. Sin embargo México se posiciona como el segundo pals de
turismo praveniente de Eurocpa', '

México ha demostrade que con la participaciébn del sector
privada (especificamente con el prnyaéto "Mundo Maya") los ingresos
por turismo se pueden incrementar significativamente con 1la
competancia entre las empresas; esto se deberd fundamentl:.ar- e-n la
inteligencia de que el turismo que 1llega a México proviens
principalmente de los Estadas Unidos y que al diversiticar el turismo
se asegura no ser victimas de la recesion en un pals determinado, lo

tual eonlleva 2 estabilidad y seguridad en ¢l sector.

' Estadisticas bisicas de la actividad turisticz 1993, citada por SECTUR de 12 Organizacitn Mundial
del Turisao, Secretaria de Gobernacidn y el Binco de #éxico
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Por 1o que pensamos que es importante hacer crecer el interés
de otros lugares hacia México como el de los paises de Centro y
Sudamérica; los del lejano oriente (mads concretamente Japbn y Hong
Kong, que cuentan con ingrescs per capita elevados)i asi como Camada
que debe ser tratado como un mercado independiente.

Finalmente y por supuesto, los paises de la Comunidad Econtmica
Eurgpea y los de la Asociacion Europea de Libre Comercio' ademas del

bloque ex-socialista de Europa.

7.1.3 Debilidad actual de la economia mexicana. N

El presente declive en los viajes transoceinicos es el
resultado de una economia débil, la cual continua tratando de ganar
la. confianza de los posibles consumidores, esto es especialmente
cierto con las tarifas altas de un viaje incerconﬂnentll.‘ La'
economia mexicana no logrd en 1993, el crecimiento esperado del 5.4%
teniendo unicamente un diez porciento de 4ste {un 0.5% para ser
exactos), lo cual hard que el incremento esperado para 1994 haga
resurgir a l& industria mexicana de la recesion constante de loa
ultimos tres aRos. También el superavit fiscal esperado para 1994

incrementara el crecimiento del pais que ha sido en genaral muy pobre

en las aultimas dos dédcadas.

! Plan Nacional de Desarrollo, 1989-1994, Poder Ejecytivo Federaly Talleres Griticos de 1a Macibn;
Mixico 1989,
3 Quinto Inforse de Gobierno del Poder Ejecutivo Federal, 1993 Talleres Grificos de la Nacitng
México, 1993,
‘Mota: Esta asectacion cosprende los siguientes paisest Austria, Finlandia, Islandia, Liechlenstein,
HNoruega, Suecha y Suiza,
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7.1.4 Fortaleza del délar frante a las monadas europeas.

A pesar de que el dblar perdid terreno durante 1992 y parte del
1993 frante a las monedas europeas, para 1994 ge espera que gane
substancialmente el terreno perdidc lo cual se empezd a notar en
Octubre de 1993.

México se ha transformado en los recientes ados pasando de una
posicibn relativamente barata para los turistas europecs, hasta
convertirse en la actualidad, saegun nuestra investigaciébn en un
sitio mas caro para las personas procedentes de Europa, sin embargo
la estabilidad cambiaria ha logrado que México se coﬁviern en un

buen lugar para planear las vacaciones a largo plazo,

7.1.8 Confusidn geogréfica.

En la mente de muchos eurocpesos ge asocia a los Estadas Uni‘dos
como sinbnimoe de Américay ¥y a los demis paises latinocamericancs
t{incluyendo a Meéexico) se les deja en un sagundo plino; todo la
anterior hace que México al presente sea consideradso como una sequnda
"opgibn” cuando se viaja a Amgrica. El reto es transformar a México
en el pals representativo d>e la cultura americanay y no dejar que se
asocie "como un pais mis" de los existentes en Latinoamérica. )

f México cuenta con simbolos que daberin ser utilizados como
reprasentativos de la cultura mexicanat

Como las diversas piramides y ruinas que existen en el pals
(Teotihuackn, Tulum y Palenque por citar algunos ejemplos)y la plaza
de las tres culturas en Tlatelolco y el Ibcalo de la Ciudad de
Méxicoy pero principalmente hacer énfasis en la cultura (corridas de

toros, mariachis, comida tipica indigena y mestiza, bailes regionales
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y la interrelacibn de las antiguas culturas indigenas con la flara y
fauna mexicanas)y lo cual le 1llevara a desarrollar un sentido
caracteristico que marque a México come pals, mostrande un producto
turistico mexicano identificable de entre los otros en el continente

amgricano,

7.1.4 Oportunidades del mercado durante 1993.

Lz presencia de la Copa Mundial Estados Unidos 1994, pusde
parmitir a México, en forma indirecta, plantear @l hecho a leos
turistas europecs que arriban a los Estados Unidos dE.ll proximidad
geogratfica existente de México y su cultura, lo cual podria permitir
que con precios promocionales y un sistema perfectamente bien
astructurado que incluya la proyeccibn de los partidos de fatbol en
directo por medio de pantallas gigantes o atractives paquetes que
incluyan visitas a través del palis antes o despuds de la copa mundial
con lo que se& lograra aérner un numero suparior de turistas eurcpecs

hacia México durante este afo.
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7.2 Dasafios y cportunidades del mercado para las aerolineas
mexicanas.

La industria turistica a predicho que en 1994, seré un afo
dificil para todo el sector, pero en particular para la industria
aérea; por lo que vale 1la pena aqul profundizar un poco.mhs al
respecto.

Los siguientes puntos afectan a la industria adrea pero en
particular las lineas adreas mexicanas que aperan en sl maercado
europeo:

a) Debilidad actual de la economia mexicana.

b) Fortaleza del dblar frente a las monedas ®uUropeas.

¢) Apertura comercial de las rutag aéreas.

d) Elevacibn de los costos (principaleents de los precios de la turbosina),

a) Guerras de precios en la industria en general.

7.2.1 Relacién de las aerolineas sexicanas con el nosbre de
México.

Existe una alta relacion en mente de los consumidores europecs
con el rnombre de las dos principales lineas aéreas mexicanas
Aeroméxico y Mexicana con nuestro pais, lo cusl es una desventzja
para TAESA respecto a sus dos competidores mexicanos. -'

Sin embarqo esto se podria solucionar reforzando en la mente da
los europeos la relacion untlre esta Gltima compaiia y México por lo
que se podria realizar una campafa publicitaria que dijeray

“Su viaje @ México comienza, cuando compra su boleto
en...TAESA".

"Notas Hiy que recordar que el nbmerc de vuelos que se hacen de Europa o de culquier otro Juger @ Mixico

daben de ser o] sisao nimero de los que te hacen de aqui hacia esos puntos cuspliendo con umi
cipacidad ainisa de costos/pasajeros.
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Las lineas mexicanas, pueden fijar su lugar en la mente de los
consumidores europeas como las lineas aéreas que permiten mayores
facilidades para conocer México de la mejor manera, convirtiéndose
asi en las lineas aeéreas "oficiales" hacia México.

Sin embargo ®l1 factor de identificacibn aunque es un factor
importante; deberad wer desarrollado en conjunto con otros Qque a

continuacitn mencionamost

7.2.2 Incremento de la competencia.

La entradsa de lineas aéreas norteaméricanas al mercado de
servicios aéreos mexicanos en el largo plazo con la entrada en vigor
del Tratado de Libre Comercio de América del Nortes junto con las
aerolineas europeas que competirin por el turismo procedente de
Euroﬁa. Rarén que en 1994 el nicho de mercado de las lineas aéreas
mexicanas s& estreche.

Otro punto importante es el desarrollo del sector de los viajes
de incentivo, por medio de convenios para premios por productividad
de los empleados con empresas europeas es un mercado aun por
explorar,

Estas lineas aéreas son qrandes financieramente adema;‘ de
contar can excelente reputacibn entre 1los consumidoress son desde
lueqgo, formidables rivales para sus competidores mexicanosy se
tratard de competir contra estas compaflas no solo en lo referente a
precios y sino tambien en cuanto a calidad de los servicios, sin
embarga punto importante que es la referida a la lealtad de los
turistas europeos a las aerolineas es baja en general a excepcibn de

los viajeros frecuentes; a pesar de ello no estd asegurada dicha
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fidelidad, menos atm con los posibles programas de descuentos

especiales con empresas en tierra a clientes preferentes.

7.2.3 Alianzas en Europa. '

Tratados con lineas aéreas europeas que conecten a :iuc.jades no
visitadas por las lineas a#reas mexicanas (a la fecha de esta
investigacibn a las ciudades de Paris, Frankfurt, Madrid, Amsterdam y
Roma}, lograran consolidar la presencia de las lineas aédreas
mexicanas con la desregulacibn del mercade aé¢reo europec a partir de

1993.

La recuperacibn de la industria aérea se desarrollarsa en base a
un* proceso de una completa transformacitn interna en las flotas de
las aerolineas, que va aunada a l2 desregulacibdn mundial en cuanto a

itinerariosg as! como un medio ambiente mis competitivo.

7.2.4 Geterminacion del Precio.

En general los precios para todas las lineas aéreas procedentes
de Europs hacia México a un alBo son determinadas por IATA, sin
embargo hay un gran numero de tarifas promocionales, las cuales
permiten que una linea aérea presente diferentes niveles de precio
dependiendo de los tipos de pasajeros que tienen de acuerdo con
caracteristicas preestablecidas por la propia lineas aérea; esto se
podria aprovechar para ubicar los servicios aéreos de las aerolineas
mexicapas en paquetes promocionales que incluyan algun servicio de
tierra en México (precios descontades en hoteles, restaursntes, o
lineas de autobuses y ferrocarril), que permitan al turista europeo,

ahorrar dinero y que represente algupa ventaja frente a otras
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compafifas que no pueden concretar ese tipo de convenios dentro de

nuestro palsg.

7.2.5 Perfil del Consumidor.

Finalmente diremns que el principal grupo de usuarios del
servicios aéreo hacia México, son adultos que viajan en pareja hacia
México por razones turisticas, esto incluye a los viajeros por
negocios y a los viajeros por placer,

Los principales viajeros que se pueden obtener por medio de
descuentos hacia México son personas en edad de entre 25 Y 35 afos
con ingresos medios superiores a los 1,500 db6lares y cuyo principal
motivo de seleccion de una linea aérea en particular es el precio.

) Sin embargo los principales métodos de adquisicibn para estas
personas de laos servicios aéreos, es a través de agencias de viajé.

Es importante remarcar que gran parte de los viajeros que
vienen a nuestra naciétn por placer no piensan en una linea aérea en
particular, a pesar de ya haber decido con anticipacién su viaje a
México como destino al cual van a viajar lo cual abre muchas

posibilidades a las aerolineas mexicanas.

i 102



7.3 Comentarios y recomendaciones finales.

Recomendamos tambidn desarrallar los siguientes puntos que
eacnntramos entre los comentarics de las personas eaentravistadas
dﬁrlnta la investigacibn:

A) Diversificar la informacibn de turistica cexicana, no sble
én cuanto a contenido sinoc en lo referente a idiomas.

Por 1o que consideramos pertinente safalar los idiomas que
hablaban los entrevistados europeos (ya que esa informacibtn no se
encuentra a disposicibn en ninguno de los centros de estudios
turisticos maxicanos por nosotros investigados) encéntrgpdo los

siquientes resultados:

. Idioma Porcentaje
EspaRol 30.3%
Inglés 28.0%
Aleman 25.1%
Francés 16.6%

B) Reforzar la seguridad publica, en cantidad y calidad
incrementando su nivel de preparacibn.
C) Mejorar el aspecto del centre historico de la Ciudad de

México.

D) México es coansiderado como un sitio de visita especial y no
de vigita frocuentey por lo que recomendamos crear un sistena de
descuento que se incremente .de acuerdo con el nOGmero de viajes
realizados hacia Meéxico.

E}) Mejorar el sistema aeroporivario mexicano que es muy lento

de acuerdo con los turistas suraopeos.
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F) Una queja que encontramos de manera muy frecuente fue que la
relacitn entre precio y valor (o calidad) de los ;ervi:ios no aes
equitativa, (es decir, a servicios buenos los precios son un poco
caras)y por lo que recomendamos mayor control en este sentido scbre
los servidares turisticos.

H) Muchas personas demostraron cierto grado de inconformidad
con la informacibn sobre México que proporcionan las representaciones
mexicanas en Eurcpa pero sobre todo en Holanda, en donde manifastaron
ser tratados de inclusive can poca cortesia. Por lo que creemos
nacesario observar mas de terca este fenbmenoc por laﬁbdappndencias
correspondientes.

I) Durante la investigacibn se encontrb que las personas gue
ubéuviarun informacién sobre México comoe destino turistico en las
lineas aéreas (9%) no lo hicieron con lineas adreas mexicanzs no
encontrando que ninguna haya dade informacibn sobre México; por lo
que recomendamos que las aerolineas mexicanas verifiquen este punto
en su promocibn hacia México.

J) El promedio de acompafiantes de casi 3 personas de los
europeos, hace que se piense muy seriamente en paquetas promocionales
para este numero de personas. )

K} Para las familias (en qrupos de cinco personas por 1lo
general) se deberan crear programas atractivos también.

L) Desarrollar el sistema ferraviario mexicanoy al presente
nuestro pais no cuenta con el nimero de corridas adecuado, mucho
menas cuenta con los estindares adecuados en los servicios, precios e

itinerarios; al compararseles con los de los ferrocarriles europecs.
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El posicionamiento del producto turistico mexicano, (es degip
México como destino turistico) y las tres lineas aéreas mexicanas
importantes que vuelan de Europa a México tienen gran potencial antre
log turistas europeos.

Se recomienda continuar con acontecimientos de gran
trascendencia como Europalia’93, y eventos similares (como la Expo’'92
en Sevilla) han logrado posicionar a2 Meéxico en la mente de los
eauropeos como un lugar lleno de historia y tradicibn ademas de
bellezas naturales, 1o cual permite tener una imagen abigarrada, que
permite ofrecer gran cantidad de atractivos a los turistas europeos
que encuentran en México unma nueva experiencia cultural que no se
asemeja en nada a la que entontrarian en algun otro pais, (como caso
concreto: Canadd y Estados Unidos), mirando a México como un lugar en
donde se puede encontrar en el final del presente siglo XX .una
experiencia cultural totalmente diferente a la que se encuentra en
atros paises mas ‘"occidentalizados", debiendose expiobar en la
promocibn de México en Europa este factor.

También desarrallar publicidad y promociones que impacten al
publico eurcpec de tal manera gue se logre cautivar al mercado de
turistas europeos que gustan vivir "experiencias", por medio no.sblo
de la publicidad a través de los medios masives de comunigacién
{prensa, radio, televisibn y espectaculares), sino de publicidad
dirigida a las agencias de viajes y otros servidores turisticos, que
tienen gran influencia dentro de la seleccibn tanto de destino como
de las lineas aédreas que transportan de Europa hacia México.

Todo esto pensado en factores locales como la estacionalidad de

lag vacaciones y qustos regionales por comida, costumbres vy
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atractivos asi como promocibn creada especificamente para un segmento
de mercado y no para todo el publico en general, trayendo esto como
consecuencia un fuerte ahorro en los gastos de promocion en el
extranjero.

Para concluir, diremos que 3 pesar de los esfuerzos delSECTUR
en el sentido de incrementar el turismo hacia México, hasta el
momento de este aestudio no hemos encontrado una completa y real
propuesta para desarrollar una investigacibn mercadolbgica completa
sobre todos los sectores de la vasta amalgama turistica que nos
visita, no diferenciando a los turistas procedentes dé un_lugar de
los procedentes de cualquier otro (a excepcibn de los gruesos blogues
de varins cientos de miles e inclusive millones de personas por
or{gen). en un sector tan importante a la economia nacional como lo
es el turlstico, que es el segundo en la atraccibtn de divisns.nl
pais.

Consideramos que seria muy importante que se tratara al turismo
y a1l turista de todos los puntas del orbe con la seriedad y respete
que requieren los mas de dos millones de trabajadores que dependen de

la industria turistica de nuastra patria, México.
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‘ Idomaa
Que habjan los europwos entrouistadus

Nlemdn (29.02) Inglés (28.61)

2ans
vud

Francés (16.64}

Repatiol (3¢,3x%)

Pals Inglés Francés Espafiol Alemadn
Alemania 20.0% 1.8% 14.5% &63.6%
Austria 40.0% &0.0%
Suiza 22.2% 22.2% 55.6%
Inglaterra 9L.7% 8.3%

Francia 91.7% 8.3%

Holanda 72.2% 27.8%

Italia 17.6% 76.5%

EspaRa 100.0%

Otros 56.7% &. 7% 20.0% .74
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Pregunta 1.~ Lugar de procedencia.

Progunta 1.~
Fafs de origen

Paig Porcentaje
Europa 100.0%
Alemania 31.43%
Inglaterra 6.88Y%
Francia 13.71%
Italia 9.71%
Eapafa 11.43%
Holanda 10.30%
Austria 2.686%
Suiza 8.14%
Otrosw* . 8.97%

#Bgigica Finlandia Grecia fuecia Eslovenia Dinaearca Portugal Moruega
Q51 L 057 2.8 0.5%X LM LHY L
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Preguntas 2 y 3.~ Numero de veces que han visitado México

Pregqunta 2
Ueoea que han ul!l:’cda Méxien

hia do una ves (19.4%)

18, ucx (80.6%)

la. vez Mas de una vez Promedio Mada.

Europa 80.57% 19.434% 1.68 1
Alemania B89.1% 10.9% 1.3 1
Austria 40.0% 40.0% 2.4 1
Suiza . 77.8% 22.2Y% 1.3 1
Inglaterra 83.3% 16.7%4 1.2 1
Francia 1.7% 8.3% 1.1 1
Holanda B88.9% 11.1% 1.2 1
Italia &4.7Y% 39.3% 2.5 1
Espana 60.0% 40,0% 3.3 1
Otros 73.3% 25.7% 1.4 1



Pregunta

4.- Motivos para viajar a México.

Pregqunia 4.~
fotiuos pars uisitar Mwica

rusblos TIpicos (M.44)

Qrandes Clufsdnn €9,1%)
Doportos (2,44)

Begocion (11.23)

AaIgNE/TARLILAPED (14.3()

Flapas (13,60

Arquoologle (36,6:4)

Cludedss Colonialow (10.6x)

Europe

Alesanis
fustris
Suin
Inglaterra
Francia
Holanda
tatha
Espifa
Otros

Arqueo-  Ciudides

logla  oloniales
30,48 10.53%
B U
A 200
f-K: T ~X ]
L SRR i
B4 7.8
B 12
A L2
1908 9.8
un 2

Playas

13,38%

1.4
1.

g.3%
2
10.4%
16.9%
2.
10.2%

.0

Visitar
faigos

14.33%

19.6%
20,08
16.7%
9%
8.7
157
8.8
1.0
B.9%

Pueblos Wegocio Deportes Grandes

tipicos
.45

A8
0,0%
LN
145
19.4%
6.0%
&5%
10.2%
12.6%

1.17%

4.8%
0.0%
16,7%
Q.0%
18.8%
18,3
20.4%
B.%
13.3%

pAH

LR
0.0%
0.0%
L
0.0%
§.4%
0.5%
1.5%
0.08

Ciudides

9.13%
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Pregunta 5a.- Opinidn de los servicios en Mexico.

Corcenta fex)

Natlos

Europa

Alemania
Augtria
Suiza
Inglaterra
Francia
Holanda
Italia
Espara
Otros

Bxcolontas

Pragunta Se.-
Scruicios en México
fAcaptablen Buonos

Malos Aceptables

3.43%

0.00%
0.00%
0.00%
8.30%
B8.30%
16,704
0.00%
0.004%
0.00%

27.43%

18.20%
20.00%
44,40%
25.00%
29.20%
27.,80%
41.20%
33.00%
26.70%

Buenos Excelentes

&1.148%

72.70%
60.00%
44 ,40%
&5.70%
50.00%
950.00%
56.80%
50.00%
73.30%

&6.,29%

9.50%

20.00%
11.10%
0.00%
12.50%
5.60%
0.00%
10.00%
0.00%

o contesto

No ’
contesto

1.71%

3.40%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
5.00%
0.060%.
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Pregunta Sh.~ Opinid, de 1os precios de Maxico

G~
Precion gn México
56.00%
40,805
5 9.0 :
20,004
10084
o.00x1 ' + - -+ J
Barata Mo caro Caro My Cera ne
8 curopeon
Barato No caro Caro Muy Caro N/C
Europa 4 .8&Y% 48.57% 37.14% &.86% 0.57%
Alemania 9.10% 50.90% 34.50% 5.350% - 0.00%
Austria 0.00% 60.00% 20.00% 20.00% 0.00%
Suiza 0.00% 33.30% b&.70% 0.00% 0.00%
Inglaterra 0.00% 75.00% 16.70% 8.30% 0.00%
Francia 12.50% 37.50% 45.80% 4.20% 0.00%
Holanda 5.60% 77 .80% 8.60% S.460% 8.60%
ITtalia 11.80% 29.40% 41.20% 17 .60% 0.00%
Espaia 35.00% 35.00% 55.00%4 5.004 0.00%
Otros 0.00% 46 ,70% 46.70% 6.70% 0.00%
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Pregunta 4.- Como se entero de México coma destino turistico.

PN?umz 8.
Infarmacitn sobre México

Otros (19,64)
———

AL

1

Jinis:
Medtos (1450 ! 5~=§
i
Ad:J :

i

Emda jada (2,3%)

fgenclas €11,37)

farol fnoas (9%

fAmigos ¢49.2%)

Europa

Alemania
Austria
Suiza
inglaterra
Francia
Holanda
Italia
Espafia
Ctros

de
Viajes

11.31%

B.20%
0.00%
11.10%
0.00%
16.70%
2.B0%
29.40%
13.50%
11.30%

Agencias Aeroclineas

9.00%

10.904
20.00%
11.10%
0.00%
8.30%
1.90%
23.50%
&6 ,00%
1.30%

Amigos Embajada Medios
de Masivos

México de Com.

49.21% 2.30% 14.85%
53.60% 0.00% 18.20%
80.00% 0.00% 0.00%
44.40% 0.00% 22.20%
75.00%4 0.00% 8.30%
30.50% 0.00% ?.70%
74.70% 10.00% 10.60%
17.60% 0.00% 11.80%
44.80% t.00% 16.00%
43 .50% 13.50% 20.20%



" Prequnta

(Parcenta jes}

35,894

5.00x%

Europa

Alemania
Austria
Suiza
Inglaterra
Francia
Holanda
Italia
Espafia
Otros

Mala
21.49%

27 .30%
0.00%
11.10%
46.704%
12.50%
22.20%
5.90%
5.00%
46.70%

Pregunia 7.~
Promocién de fdxico en furopa

7.~ La promocidn en su pals sobre México es:

Aceptable
29.94Y

38.20%
40,00%
33.30%
20.00%
25.,00%
44.40%
29.40%
10.00%
20.00%

Buena
30.74%

27.30%
20.00%
55.460%

&6.70%
37.50%
33.30%
41.20%
35.00%
20.00%

Excelente
17.83%

7.30%
40.00%
0.00%
26.70%
25.00%
0.00%
23.50%
50.00%
13.30%
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Pregunta 8.- Viaja usted:

Con anigos 15,13

|

£ grupo (2.4x)

|

—
e r———
e ———
v—
——
e——

|

Fill

En paraja (45.74)

Europt

Alesania
fustria
Sufza
Inglaterra
Francia
Holands
Itatia
Esptia
Otros

Slo

4.5

B.9%
0.0
1L1%
16.7%
088
6%
aHn
20.0%
50.0%

pareja
45,70

LN
0.0%
8%
58,38
%
ba.7%
LS
0.0%
24.7%

En grupo Con

turistico anigos
1.40% 15,04
0 20,08
.08 0.0%
0.0% 0.0
0.0% 208
2.1% 0.0%
0.0% 1948
0.0% 17.6%
0.0% 20,08
3 13.3%

(ondia)
28

&4
00
0.0
1.0

1o
L7
2.3
2,0

En
fanilia (media}

3.

10.0%
0.0%
[iNH]
0.0%
2.9
1%
0.0%
40.0%
b7k

1.0
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Pregunta ?.- Ddnde compran sus boletos de avibn?

Dénde comprd su boleto da auvibn.

EEEEEEEEE

N/c

Aereolinea

Agencia

24.00% 1.14%

74.86%

Europa

Alemania
Austria
Suiza
Inglaterra
Francia
Holanda
Italia
Espafa
Otvos
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Pregunta 10.~ Cud) 1ipea adrea utiliza?

Prequnta 10.~
Hercado sérea hacia Héxico
(7.8
@ (.60
Otras Lincas (5.00 m (z.20
€0 (33.6x)
o (7.7
M (5.9
BL (8.4%)
nP (2.5%)
AT (6.34)
A €9.90)
"z (1.20
. e KL (13,650
1 (8.4 aX (8.70)
Nombre Cadigo IATA Participacibn
Asromexico AM) b.96%
TAESA (GD) 1.56%
Mexicana (MX) 2.21%
British Airways {BA) 7 «6bY%
Ltufthansa German AL {LH) S.91%
Martinair Holland (MP) 2.49%
Air Franct (AF) 6.34%
Alitalia {AZ) 1.32%
KLM Royal Dutch AL (KL} 13.58%
SAS (8K) 0.46Y%
Iberia AL Espafolas(IB) 8.414%
Swisgair (SR} 0.74%
Amarican Airlines (AA) 5.42%
United Airlines {1:}] 9.92%
Delta Airlines (DL} 8.14%
Continental AL [{>1}] 13.568%
Otras Lineas (s/C) S.10%
(LACSA, Spainair,
North West y otras) 100, 00% Total
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Pregunta 11.~ Porqué eligib esa linea aérea?

Prequnta 11~
Forqué cliglo ssa 1inca aérea

(Torceata je)

%
Nblioidad  Precio Migos  Ag. 48 Vie Sexryu, Abor Int. Pers. (dioma  Custunire

Publi_ Precio  Sugerencia dat Saervicio Interds Idinea Costus_

cidad ftordo Personals bre

todra Codigo Amigos Poencia

fserican Airlines (AA) 0.0 58.3%  104%  B.0% 0.0 A% 008 0.0%
United Aiclines  (UA) 0.0 40.4% 16,05 2445 2.4% 16X 008 0.0%
Delta Airlines (DL} L A3 NI AN 0 28T 008 2
British Afreays  {BA) 008 72,08 688 108% L% 008 4% 0.0%
Lufthanss L) LB 184K 38X AN 1L M 5 12
Air France [F3] 0.0%  40.0% 1008 &2 5% 33 1L LI
Continental AL (OO 0.0% 6828 &M% 1A 0% T0% 008 0.0%
KM Rayal Dutch AL (KL} 2,08 S1.O% 2.5% 255K 1% &% 508 0.0%
Theria (1B} S48 309 S T BN 134K 280 ELX
Swissair ISR) 2B 00 006 000 008 TOBX 0.0F  0.0X
Martimir Hotland (M) 255 67.5%  0.0% 00K Q0% 00%  0.0% 00X
ferosdrico [£)] IS 59.0 9.0 tATE A 3% LA 0.0%
TSR ()] 0.08  350.0%  1L.4% 3B 0.0x 008 0.0 0.0%
Mexicana [L4] C00% 3B L% BTF B 200X 008 0.0%
Atttalia Az 0.0% 0.0 2068 TR 0% 008 0.0 0.0%
Dbras (ot L% 5.3% S0 008 0.0 2.2 0,08 0.0%

(LACSA, Northwest Rirlines, -
Spaindir y otras)

Totals 1%

#Interés parsonal® cosprende cuestiones comos Horarics, conecciones, seguridad de la aerolined o custiones laborales
diversas {coeo convenios para descuento) y cuya concepcibn por parte del usuario no es sanipulable.
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Prequnta 12.-

Noabre (odigo
1ATA

Aserican Airlines (AR}

United Airlines  (UA}

Delta Airlines  (DL)

British Airwys (B4

Lufthanca Barsan ALILH)

Air Frince (F}

Continental AL [ 1}]

Usted pienss que esa Jines adres tienet

Male
Aceptable
Bueno
Excelente
Total

Mlo
Aceptable
Buano
Excelente
Total

Wl
fceplable
Buano
Excelente
Total

talo
Aceptable
Buens

Excelente
Total

tala
Aceptable
Buero
Excelente
Total

talo
feeplable
Bueno
Excelente
Total

flo
Reeptable
Bueno
Excelente
Total

Serviciost

]
Ie%
[\
V]
100%
U]
8%
100%
o
A%
<

100%

o

A%
m
100%

]
&%
&%
wn
1003

o
0%

100%

P
3%
3%

100%

Abordo  flerpuerto

(2]
i)
7%
[1}]
100%

X
o)
5%

100%

0X
H0%

100%

(3
mn
u
%
100%

&
n
i
100%
4]
508
100%
b
3%
S5%

3%
100%

Venta

Ezgys E=pys

Precio

1]

36%
HX
m

100%

16%
N

L]
100%

0%
108
Jox

100%

m
b
"
5%
100%

Barato
No caro
Garo

My ciro
Total

Barato
Ro caro
Caro

My taro
Total

Barato
Mo caro
Caro

My caro
Totsl

Barato
Mo caro
Caro

Mey caro
Total

Barato
o care
Caro

Ny caro
Total

Sarato
No taro
Garo

My caro
Total

Barato
Na caro
Giro

Huy caro
Totai
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Pregunta 12.-

HNosbre Codigo
1ATA

KLM Roya} Dutch AL (KL)

Tberia AL Eepadolastif)

Swissair (&R}

Hartinair Holland (MP)

farosdrico ()
TRESA (60}
Nericara i

Usted piensd que esa 1inea adrea tienes

Sarviclost Precio
fbordo Aerpuerto  Venta

Walo o (1] 0% &
Aceptable &% i hv:3 &7
Sueno Se% ] m f7:3
Excelente it i 16% >3
Total 100% 100% 100% 1005
Mlo &% % n B
Aceptible ze 13 st m
Bueno 678 1 50% A% S0%
Excelente 3] o o %
Total 100% 100% 100% 100%
alo 2] [ 3 23
fceptible [ 0% 0% 0%
Bueno o S0% 0% So0x
Excelente 100X % 13 o
Total 100% 100% 100% 100%
Malo 2% =13 ] 5%
Aceptable 3% 2% 500 50%
Bueno . 0% Sox% 0% 5%
Excalente 0% o o 3
Total 100% 100% 100% 100%
Malo o o o 17%
Aceptable 175 =1 17 &7%
Bueno Lred o ses 17
Excalate A% Rt 5% o
Total 100% 100% 100% 100%
falo 0 ] o huid
Aceptable 33X o 508 o
Bueno . "% o7% 0% 11
Excelonte 33X N o [
Total 100% 100% 100% 100%
Yalo o [} o] 405
fceptable 40X [ 0% 408
Bueno o (2] &0 %
Excelente &0 40% o 0%
Total 100% 100% 100% 100X

Barato
Ho caro

Wy caro
Total

Barato
o caro

fuy caro
Tatal

Barato
Mo caro
Gro

Wy caro
Total

‘Wnto -

No caro
Ciro

Muy ciro
Total

Birato
Mo caro

Moy caro
" Totad

Birato
o caro
Ky caro

Total

farato
o cara

Huy caro
Total
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Peequnta 12.~

Nosbre Codigo
G1)
Alitalia [1:14]
Otras {8/0)

ILACSA, Spaimair,
North West y otras)

Usted piensa que es Ifnez adrea tiene:

Serviciost Precio
fbordo fAerpuerto  Venta

Halo [} [ o 1]
Aceptable 0% [ o o
Bueno 100% 100% 100% 100%
Excelente [43 0X [ [
Tatal 100% 100% 100% 100¢
Mlo [1}] [ 1] %
Aceptzble 3} 178 o a3
Bueno 30% n B0Y ox
Excelente 1% 0¥ (1] [}
Total 100K 100% 100% 100%

Barato
No caro

My caro
Total
Barato

Ho caro

Muy carg
Total
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Prequnta 14.~- Eastancia en México.

Pregunta 14—
Estancia en México
"1
“
[ ]
50
-
»
2 =
2
=
29
15
10
5
)] ~n LT ™ ™ I Es?
. rromedio yor pais &2 prigen.
Promedio Moda Mediana
Europa 41.3 21 21
Alemania 33.8 21 21
Austria 32.4 17, 17
Sutza A1.8B 50 49
Inglaterra 31.3 14 21
Francia S51.8 30 17
Holanda 50.4 30 21
Italia 54.7 15 24
Espafia 23.4 15 14.9
Otros 61.5 14 I0
Rangos de Estancia en Méxica.
' Hasta 7 dias . 12.0%  De 50 a 5& dias
De 8 a 14 dias 13.1% De 57 a 63 dias
De 15 a 21 dias  33.1% Hasta 3 meses
De 22 a 28 dias S.1% Hazata 4 meses
De 29 a 35 dias '14.9% Hasta & meses
De 34 a 42 dias 2.3% Hasta 1 afio
De 43 a 49 dias 0.6%

2.9%
2.9%
4.0%
4.8%
1.1%
J.4%
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Pregunta 15.~ Basto en México.

16~
Gasto en México

Délares Narteentricancs

AL N3 an e m HOL 1 |~ 4 Ntros
({Comtda, hospedaje, transparte, etn)

Alemania $1,386
Austria $2,250
Suisd $2,38%9
Iralassrrs $1,771
Francia $1,167
Holanda $1,736
Italia $2,132
Espaia $1,279
Otros $1,750
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Gaasto por dia.

(h'agl?ln)

§3F338¢83

Dolares Nortcewtr icamas

wor m ey Otrom

b )
Tafs de arigen

Pals Dblares
Alemania $41
Austria 3469
Suiza 57
Inglaterra 457
Francia $23
Holanda $34
Italia $39
Espafa $54
Otros . 828
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Praegunta 16.~ Ocupacidn:

Ocupscifin & (28.7¢)

Ooupaoifim B (1.71)

Qcupacitn D (43,422

Reupealtn © (20,64

Ocupacibn Ocupacidn Ocupacibn Ocupacisn Ocupacién
A B

c D E
Europa 25.71% 1.71% 20.00% 43.43% 9.14%
Alemania 34.9% 3.6% 27.3% 30.9% S.b%
Austria 20.0% 0.0% 20.0% 40.0% 0,0%
Suiza 22.2% 0.0% 11.14% 35.8% 11.1%
Inglaterra 0.0% 0.0% 0.0% 75.0% 25,0%
Francia 29.0% 4.2% 16, 7% 41.74% 12,9%
Holanda 16.7% 0.0% 22.2% $8.46% S.&%
Italia 11.8% 0.0% 35.3% 82.9% 0.0%
Espafa 33.0% 0.0% 5.0% 35.0% 25.0%
Otros I3 3% 0.0% 20.0% 40.0% 6.7%
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Ingresos por ocupacibpg

Ingrowos por noupas [6n
(al mos)

BSinres Morteeafelcamns
B2
§3

Ocupacitn Ocupagitm D Ocupacitn € Ocupacitn B Ocupacién X

Ocupacibn Ocupacién Ogupacibn Ocupacibn Ocupacibn
D E

A B C

Europa €949 $1,000 $2,200 82,942 $6,656
Alemania $947 $1,000 $1,933 83,353 $12,000
Austria $1,000 $0,00 81,000 $4,333 0,00
Suiza $0,00 $0,00 3,000 245,300 15,000
Inglaterra $0.00 $0.00 40,00 $2,714 87,657
Francia $3I33 $1,000 $2,000 $2,111 83,667
Holanda $667 $0.00 1,000 2,000 3,000
Italia 41,000 $0.00 43,000 2,495 $0.00
EspaXa 1,857 $0.00 1,000 3,000 85,100
Otros $748 $0.00 3,667 3,333 $3,000
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Ringos de edides

Europa

Alemania
fustria
Suina
Inglaterra
Francia
Holanda
Halia
Espafa
Otros

Menos de

1545

21.8%
2.0
0.0%
8,3
20,68
3.6%
0.0%
15,08
8.5

%0

pra ]

43.3%
.08
2.2
A%
167%
0.8
[
10,0%
20,05

de los muropoow que visltan Héxico

23:4%

20.0%
0.0%

4“4
23,08
9.2
27.8%
41.2%

20.0%

-3¢

7%

0.0%
20.0%
0.0%

83
1.1%
11.8%
3.0%
13.3%

9ulf

368
20.0%
3.5

83
0.0%
5
15,08
0.08

L%

1.8%
0.0%
0.0%
a3
8,3
0.0%
3.9
6.0%
0.0%

8.3%
4.2
3.8
0.0
20,0
0.0%
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Proparcitn de hombres y mujeres:

Mujeren (45, 1)

Hacbrea (54,9}

Europa

Alemania
Austria
Suiza
Inglaterra
Francia
Holanda
ltalia
Espala
Otros

Hombreas

54.86%

&1.80%
&0.00%
55.40%
58.30%
37.50%
50.00%
52.90%
55.00%
40,004

Mujeres

45.15%

38.20%
40.004
44.40%
41.720%
42.50%
50.00%
47.10%
45.00X%
40.00X
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