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Introducción. 

Mé>eico cuenta en la actualidad con una industria floreciente en 

muchoB sectores de la econcm1a, debido fundamentalmente a la 

desr .. gulaclbn y las polltlcas neo-liberales de la presenta 

Administracibn en muy diversas .\reas' sin embaroo en la actualidad 

uno de loa r•nolon•s m~• impartantas an nuestra econom1a siou• siendo 

el ••ctor Turismo. 

La c1ptaclon d• turl•tas lnt•rnaclonalea durante 1'1'12 para 

MéMlco ucendlb a 17 mlllonH 272 mil p•rsonas, con lo que •• ublcb 

•n el Be, luQar a nivel lnt•rnaclonal ••ta cifra repr•••nta •l 30% y 

'ºy, d• la captaclbn d• Francia (ler. luQar ) y Espalla l3•r luQar> 

rHp•c ti vament•. 

Sin embar;c •• d•b• hac•r notar que e>ei•t• un d••f•••f!'ianto 

entra ••t•• cifras y los inor••o• r••l•• por turismo que asciend•n a 

4 1471 mlllonH d• dblar•• lqu• d•ian a M•Mlco •n •l 130. luQar 

mundl&l)t •i•ndo ••to ablo •I •qulval•nt• al '1% d• lo qu• obti•n• •I 

l•r· luQar, lo• Estado• Unido•. E•t• h•cho nea habla d• la 

importancia d• la calidad d•I turl•mo y no d• la cantidad. 

En 1'1'101 •I 12.'IY. d•I turlamo ••tranJ•ro hacia M••lco prov•nla 

d• Europa, ml•ntrH qu• •I 82% prov•nla d• loa E•tados Unido• y 

Canadt. En ••• mismo aRo loa inor••o• por conc•pto d• turiemo fueron 

da • 3,100 millon•• de dblares de lo• cual•• ••estima qu• alr•dedor 

de • 400 mlllon•• d• dblarH proc•dla d• turhtH eurap•o•. En 1'1'12 

no• v1•it1ron alr•d•dor d• 6 millon•• d• turi•ta• d• lo• cual•• 

775,000 eran •urop•o•. Sin emb1r90 en pai••• coma Alemania o Reino 

Unido •• aco•tumbra Qastar un 10 a HIY. d•I lnQrlt•o par caplta an 

transporte y recreacibn, siendo los pai••• de la Comunidad Econbmica 
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Europea de los de mayores ingre5os per capita en el mundo y con 

econom~as tan atractivas como la Norteaméricana. 

En un momento histbrico en el que se compromete a Mé>cico como 

socio comercial con Norteamérica, lPorqué no incrementar los ingresos 

de nuestro pals por la vla 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 SOY. de lo que gastan 

eso1 turi•ta•? al reep•cto citamos al Maestro SilV••tre M•ndez1 "Un 

tur1•ta nortaaméricano que viaja a nuestro pals, vuela por American 

Airllne•, llega y lo e•ti. et1parando un coche rentado en Hertz, se 

hc1peda en •l Holiday lnn, come en Vip's y se lleva algunos recuerdos 

comprado• en Sanborn's o en Saaru 111 • 

A p•••r do qu• el oasto diario de un ncrteaméricano es de 

alred•dor da los •140,00 dblares y el dal •uropeo da casi •60 1 9U 

importancia radica en que un europeo daJa en su vi•ita el doble de lo 

que un norteam6ricano (alrededor de st,100 dblares para el europeo y 

de •550 dblares para el nort•américi.no). 

E• por ello que consideramos da suma importancia el d•9arrcllo 

da un tema que hasta el memento no se ha a•tudiado con la suficiente 

profund1dad1 asta tesis es también un modesto ewfuerzo para que una 

empresa mRMicana teme en cuenta un mercado potencial con gran 

repercu•iC::in no sblo econbmica, sino psicolbgica, porque aal se 

intentarla tomar una actitud mas agre!!iiva en un terreno en el cual se 

PU•de y •e debe tomar el control, compitiendo con Qrandes empre•as 

tran5-nacionales y hacer qua nuestro pa\s retenga los ingrtiSD• que de 

otra man•ra ealen por su conducto. 

1 NMn t\lr11n1 Jod Silvntrt, 100 pl'e()unhs y rt19uet\l1 en torno 1 11 ecOl'lOlia •lllt1r.&. 
Ed. lkl1ro, l1, Id, Nllco, 1'11!l. p, lll. 
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CAPITULO I, Genera li da úes. 

1.1 Metodología. 

a) Seleccibn del tema. 

b> Planteamiento del problema. 

e> DeBarrollo de objetivos. 

d) R&cop1l1c10n de la InformaciOn. 

el De•arrollo de hipbteaia. 

ti Planeacibn del trabajo. 

gl Recopi lacibn de datos. 

hl AnUi•I• de la infarmacibn, 

il Comprobaclbn o disprobacibn do la• hipbtesls, 

J) EMplicaciDn 1 conclusiOn y r•ccm•ndacionws. 

kl Pr••entaclbn del escrito, 

El tipo de investigacibn aqul realizada •• miKta, es decir que 

conJunta investigacion documental can inv••tigaciDn de campo, 

8 



1.1.1 Selección del tema. 

El tema fue seleccionado en base al interés que despertó el 

contraste entre la falta de informacitm respecto al turismo 

procedente de Europa y la abundante cantidad de informacibn respecto 

a 1 turismo Norteaméricano. 

Aunado a esto, la importancia del turismo eri nuestra aconomia y 

la gran c1nt1dad de trans-nacionales dentro del sector turistico 

motivaron la seleccibn del tema. 

1.1.2 Definicibn del problema. 

Lo• problemas plant•ados por esta investigaciOn son1 

¿como está diversificado el Mercado turi•tico que visita 

Mé>cico? 

¿como esta caracterizado el mercado turistic:o europeo y cuál es 

el perfil del turista que de all& nos visita? 

~cuales son los motivadores mas frecuentes para la selaccibn de 

nuestro pais como destino turistico? 

~Es adecuada la promociOn que de MéMico se hace en Europa? 

~cuales son los factores más influyentes para la seleccitJn de 

la transportaciOn hacia MéKico y cual es el potencial de penetracitJn 

en Europa para la& empresas nacionales que se dedican a la 

t ransportac 1 bn? 
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1.1.3 Objetivos. 

A> Estudiar la importancia de la diversi'ficacibn del mercado 

turlstico hacia México. 

B> Investigar cual ee •l perfil del turista auropeo que nos 

YlGi ta 1 

C> Adquirir una visibn general de la imagen de México como 

destino turlmtico en el mercado europBo, clasificando a su vez a los 

diversos pausas que lo componen en base al Qrado de p•netracit:Jn 

legrado •n su interior. 

O> Evaluar si 11 lntormacibn que r•cibe el mercado turlstico 

europeo est• de acuerdo con sus interesas. 

E> Conocar la importancia de los ••rvicio11 que las ltn•as 

aéreas proporc1on1n de Europa hacia México. 

F> Id•nt1hcar la forma de incrementar al tr•fico turtstico 

procedente de Europa vla aérea, 

G> Proponer una estrategia de marc1dot11cnia viable, para que 

un& linea aérea m•>eicana, obtenga mayor pre!lencia en &l m•rcado 

europeo, promovi•ndo a Mé>eico como daatino turlatico. 

H> Inquirir cual•• son los mercados de alto pot•ncial para 11u 

dws1rrollo en Europa. 
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1.1.4 Hipótesis. 

Al El mercado turistico que visita MéHico no esta 

d1vers1ficado. 

B> Hay desconocimiento en México del perfil del turista europeo 

que viaja a nuestro pals. 

C> No hay suficiente promocibn sobre México en Europa. 

DJ La imagen que se tiene de Mé><ico como destino turlstico en 

Europa no es U actua 1 iza da. 

E> La gente joven con interés por conocer y aventurarse y la 

gente como pensionado& que tienen ingresos fijos y tiempo para viajar 

son los que m's visitan a México. 

F> Los turistas europeos viaJan en su mayorla con amioos •. 

GJ Los Bervicios y loa precios en México son aceptables para 

los turistas europeos. 

H> El principal medio de transporte de los turistas europeos es 

por la vla aérea. 

I J La mayor la de los turistas europeos compran sus boletos 

directamente en las compañlas aérsas. 

J) Los europeos tienen preferencia por viajar en las lineas 

aéreas de su pals. 

KI No hay suficiente presencio1. de las lineas aéreas me><icanas 

en el mercado turistico europeo. 

L> Si se realiza mayor promocibn en Europa sobre Mé><ico, 

entonces se incrementara la afluencia turlstica procedente de Europa 

hf.cia México. 

M> Los europeos gastan mas que los norteaméricanos. 
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1.1.5 Fuentes de Información. 

Los datos usados para suplir las necesidades de informacibn da 

este estudio, incluirkn informas y publicaciones de las Secretarias 

de Turismo. Gcbarnacibn y Relaciones E><teriores¡ Fondo Nacional de 

Fom•nto al Turi9mot Centro da Estudios Superiores de .Turi9mo, 

Instituto Nacional de G11ografla, Estadistica e Inform&tica, 

A•ropu•rto• y Servicio• AuKiliares, asi como investigaciones sobre el 

sector turl•t ice, real izadas por Universidad•• e lnst i tu tos 

acr•ditado• y bibllografla o h~m•rografla sobra la materia. 

La informacibn que no ••té disponible •n publicaciones se 

recopilar• por medio da entrevistas a eKpertos del '•ector turlstico. 

Para la comprob•cibn o disprobacibn de las hlpbt•sig •• recurra 

a lnvestlgaclbn d• campo. 
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1.2 Antecedentes históricos. 

Se pcdr1a hablar mucho sobre la historia de los viajes 

transcont inenta las entre Mé>< ice y Europa, pero ml verdadero inicio 

del turismo masivo como los conocamoa inicia al principio del periodo 

de la post-guerra, durante los años cincuentas y principios de los 

sesentas, cuando las primeras maquinas impulsadas por turbinas fueron 

usadas en aviones par.J. pasajeros. La compaFUa estadounidense Boeing 

introdujo en 19~9 el Bo•in9 707, &iendo al primer avibn con una 

turbina a propulsibn del tipo comercial. 

Un avión de este tipo podla llevar 1 través del Atllntlco en 

cinco dlas a tanta ;•nta como lo harla al Queen Mary en el mismo 

tiempo, pero can la ventaja .de la velocidad, <seis horas y media 

d••d• Nueva York hasta Londras). 

El B-707 fu• r&pldam•nt• seguido por otros diseRos con 

diferente numero de turbina• y capacidad•e para pa11ajero&, con la 

implamentacibn da varias ruta• da lineas a4traa• 1 creando esto una 

gran competencia por los viaJ•ros cuya única alternativa algunos años 

antes era el viaje por barco. 

La aviacibn comercial •alto nuevamente hacia adelante durante 

los años ••tentas con la introduccibn en al mercado da los aviones de 

cuerpo mas ancho como el Douglas oc-10, al Aarobús Europeo, al Boei~g 

707 o el Lockhaed Triatar 10111 que permitieron un incremento en la 

comodidad, el numero da pasajeros y. espacio para almacenamiento. 

Durante la década da 1980 1 al desarrollo de nuevas tecnologias 

l'licieron que salieran al mercado aviones como al BoeinQ 757 y 767 o 

al OC-9-BO, di•añados para la optimizaciOn del combustible, dando así 

13 



un ahorre del 30% en costo por combustible, logrando un decremento en 

sus precios. 

Finalmente, en la actualidad se ha logrado nuevamente reducir 

los costos de los vuelos desde Europa, con la introducciOn de aviones 

de largo rango de viaje 1 que sin recargar combustible, disminuyen los 

costos •n tierra por concepto da mantenimiento, tal es el caso del 

Boe1ng 747-400 que puede volar sin escalas desde la Ciudad de M•Kico 

hasta Madrid, Franc1ort, Parls, Londres o Amsterdam. 1 

Asl como crecib 11 industria aerea, asl crecib la depend•ncia 

del turismo en ella. A partir d• los •••ent19 se puede empezar a 

detectar la gran dependencia entre el turismo y la aviacibnt no 

podemos imaginar que seria en estos momentos da Cancún, Bahl.as de 

Huatulco o San Jos• d•l Cabo los prlnclpale!I destinos turlstlcos que 

ti•n• en la actualidad MéKlco, sin la gran cantidad de vuelos qu• hay 

hacia •llo•i tal es la relaciCn que aKi•t• entra al turiwmo y la 

aviacibn com•rcial, qua el turismo en NéMico se verla seriamente 

11ect1do sin la gran cantidad de vu•los comerciales qua se dirigen de 

otros paises a cualquiera da los ~7 puertos aéreos internscionales 

que &Misten en nuestros di&• en •1 pai•t gran cantidad de lineas de 

cruceras, compañia• de renta de autos, tour operadoras, agencias de 

viajes, hotel•• y otras compañ1as de servicio• t•rrestres¡ dependan 

en gran medida de los pasajeros transportados por la• amprasas 

aéreas, el precio del transporte •s la primera barrara con la qua se 

1 Ofhclal Alrlhw 6uidn1 Onklop Flighl Guido. lllyo 1'1!31 Val. 181 li:J, l. 
i<>lldor, Colorado, ru\. 1424 Pp. 
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encuentran los turistas potenciales de un país para visitar un 

destine tur1stico, 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 bllsicamente de alimentacibn y 

al0Jam1ento>, sin embargo con precios de transportacibn aérea que 

representan casi lo mismo en costo que la estancia en el pa1s. 

Las divhsas por este concepto mucha15 veces se quedan en el 

lugar de origen de la9 compañias con las que los turistas adquieren 

sus boletos de avibn en lugar de entrar al pais de destino. 

Por último, en la actualidad, se puede ver una gran cantidad de 

esfuerzos, muchas veces no coordinados, qua intentan atraer al 

turismo europao hacia Mé>eico, .tales han sido los objetivos planteados 

por •l Gobierno F•deral con la• Eurobolsa$ de turismo y la promocibn 

turistica en Europa <m&e concretamente la 11.cposicibn Europalia 93• > 

las cual•s segün el propio SECTUR hicieron que se vier&n 

11 
••• cri•ti.lizadas las &>epectativas al incrementarse en un 10% la 

captacit>n de turistas europeos en 1992 ••• "ª ascendiendo estos a J•l 

mil personas en comparacibn con las 328 mil en 1991 o las 189 mil en 

1990, 

1 El Turi,.. 1n lltdco dur&nl1 1m. SECTll\ 1'1'121 16 Pp1 paq, 2. 
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1.3 "arco Conc•ptu•l. El Turismo an lltl•ico, dafinición y 

clasificación. 

1.3.1 Definiciones. 

S• hace aqul n•c•••rio definir los término• usados a lo larQa· 

d• ••ta inv•stioacibn1 Promocibn turlstica, servidor turletico, 

dHt1no turlstlco, producto turletlco y turista. 

L• Pramacibn tur'istic• es mostrar los atributos que ti•na un 

lugar d•tarminado tanto tan9iblas como intangible• qua lo hacen 

d••eabl•• al consumidor o turista potencial. 

El S•rvidor turística 

S•gun al Art, 3o. Lay Fadaral da Turismo •• entlanda por 

Prestador de Servicio Turlstico a 11 
••• la persona flsica o moral que 

habitualmente proporcione, intermedie o contrat• con el turista, la 

prestacibn de 101 sarvicios a que •• refiera ••ta Lay." dichos 

servicios son1 los entablecimiantos da hospedaJa <como hotalas, 

moteles, albergueti, •te> 1 las a9encias y operador•• turisticas, lo& 

gulas d• turistu11 los restaurantes, caf•terias 1 bar•• y centros 

nocturno• as5. como las empreua• da intercambio d• •ervicios 

tur1sticos <••decir de ••rvicios conaKos). 

Por lo tanto un Servidor Turlstico es aquella parsona o neoocio 

que suple bien•• y/o servicio•, o bien brinda facilidades <como 

ho•pedaje, alimantacibn, transportación u otro•>, a los turistas. 

16 



Un DestJna turJstir:a puede ser descrito como un área geografica 

bien definida con diferentes atributos naturales o de interés 

flsicos, que atraen a los visitantes ewtranJeros. 

Un Producto turístico es un conjunto de elementos tangibles e 

intangibles, que se relacionan con un sitio determinado. En la 

mayorla de los casos el producto turistico también 5S asociado con 

una eMper1encia, ambiente o "atmos1era" las cuales son totalmente 

subjetivas y tienen que ver con el atractivo turlstico o aquello que 

motiva al turista a viajar a ese lugar; en otras palabras el producto 

turlstico es una combinacibn de toda una gama de componentes que dan 

11 turista una eMperiencia y satisfaccibn total por •u viaJa. 

Turi»t•• la palabra turista y turismo derivan de 11 palabra 

Tour, que sionifica el vi&Je circular que empieza en un lugar 

esp1cl fice y eventualmente regresa, 9iouiendo un itinerario 

especl f ico. 

Cuando la mayorla de la gente piensa on un turista, se piensa 

que es una persona con vacaciones que visita un lugar muy lejano para 

ver al paisaje, visitar amigos y familiares y hacer poca mas que 

relaJarsa y participar en actividades recreativas o da placer. Ademas 

de los vacacioniBtas hay muchos tipos de turistas, como gente de 

negocios, delegados gubernamentales o viajeros similares. 

Hay muchas definiciones de turistas, y diferentes gobiernos y 

asociac1anes de la Industria turlstica u11an diferente& acepciones 

dependiendo de la informacibn que raquiaran1 por ejemplo, cuando hay 

alguna investigacibn sobre turismo se usan criterios diferentes para 
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cada tipo de turista, dependiendo frecuentemente del interés 

principal de la inveatigacibn o de la organizacibn para la cual esa 

1nvesti9acibn •• está llevando a cabo. 

Las d•finicione• son sin embargo algunas veces arbitrarias y 

d•b•n ser interpretadas en el contexto del cual son tomadas. 

Para fine• o•nerales, una de la• definiciones m•• comUnmantct 

utilizadas de turista fue dHarrollada •n 1963 por la Conf•r•ncia d• 

la• ~cien.• Unida• llObra viaja• y turislOO !lavada a cabo •n Roma. 

S•gUn la cual 1 Turi•t• •• cualquier vi si tanta qua perman•c• m•• 
d• 24 her•• en un pal• y que haca una P•rnoctacibn por cualqui•ra de 

l•• sioui•ntee razones• Negocios, congresos, convencionea, amigos, 

salud, vacacian••, plac•r, reunibn, ram•rla, r•creacibn, parentesco, 

r•liglbn, d•port• o Htudlo. 

La cual quiere decir que cualquier persona que ingr9s• a otro 

pai• por meno• da un aRo as un turiata, exceptuando a aquellas qua 

viajan por un trabaJo remunerado. 

La Organizacibn "'1ndial d•l TuriSIA01 ti•n• la •lgulante 

c la si f icacibn1 

Visit•nta lntern•cion•l• ºToda persona que visita un pal• 

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

menos". 

Este se subdivide en dos cateoorlas, Turista Internacional y 

Excurs1on1•t1 Internacional. 

' El Turluo on Ndco duranlt 1'1'12. St<rttarla do Turluo. 
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TurJsta Interndcional: "Es un visitante que efec:tUa una 

estancia de por le meno~ una noc:he pero no más de un año en el pals 

visitado y cuyo motivo de visita puede cla5ificarse en placer, 

motivos profesionales y otros de car~c:t~r turlstic:o". 

Cabe mencionar que un excursionista internacional es aquel ~ue 

ne pernocta en el pals que visita o que no permanece mas de 24 horas 

en su visita. 

La Secretarla de Turismo maneja para los propbsi tos de sus 

estadlsticas los •iQui•ntes c:onceptas11 

Viajero• lnt•rn•t:ion•l••• Comprenden tanto a los Turistas 

Internacionales como a lea EKcurnionietas Internacionales <la misma 

dafinlclon qu• para la OrQanlzaclon Mundial del Turismo), 

Turismo Rer:11ptivo1 EKtranJercs y MaKic:anos residentes en el 

extranJero, que permanecen en el pal• por mts da 72 horas o bien por 

aquellos que •• internan mts all& de la milla 3S da BUS fronteras. 

Turist.s Fronter:izo11 Con permanencia en el pals de 24 a 72 

horas. 

Otros Visit.inteisa qua por las caracteristicas de su viaje 

requieren forma migratoria que len permite permanecer en el país mas 

de 24 horas <Tran~migrantes, Visitantes provisionales y Consejero9). 

De acuerdo con el Articulo Jo. de Ley Federal de Turismo' se 

entienda por Turista& 

1 lbid. Stcrt\arh dt Turi110. 
1 bu lr¡ Fodml di Tumm dt llldco, &Cllll1 llldco 1'1931 supl .. nto de h 

6&ttt1 dtl Stctor Turi1111 1 vol ~. año 2. 
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"la persona qUS? viaja dasplazandose temporalmente iuera de su 

lugar de residencia habitual y que utilice algunos de los servicios 

turi.stlcos a que se refiere esta Ley ••• 11 

Los servicios a los que hice mención aste articulo son los 

mismo• descritos arriba qu& los de los Servidor•• Tur1sticos. 

1.3.2 Tipos de Turiemo 

Para concretar diremos el turismo sa puede dividir basicamente 

•n tr1H 9r1nd•• Qrupo• qua sonr 

El d• las peraonas qua salan del pata hacia el extranJ•ro, con 

fines no mi9ratorios y qua tambi•n •• conocido como turismo egrasivo. 

El ••llundo tipo •s •l turl•mo int•rno, qu• ••ti conformado por 

la• person1s qua viajan d•ntro d•l territorio nacional con cualquiar 

obJ•ttvo t.mporal. 

Fina lmenta el tercer orupa •• al da las personas proc•dentes 

d•l ••tranJ•ro qu• vtwltan •1 pala1 a swhe p•rwonas tambilln •• l•• 

conoce con el nombra de turiemo receptivo. 

Ewt• ul tim~ l)rupo •• •l qu• conci•rn• a la prHent• 

inveatiQ&ciOn. 

1.3.3 llvtlnlctbn d• turieta para la lnva•tillacibn. 

Para los fin;a d• ••ta invastigacibn consideramos como turistas 

.urop•a•1 • l•s P•r•OTN• qu• •• •ncu•ntr.n •n nu•atra P•I• por ••no• 

dt1 un •llo y r:uyo moti va dt1 vi•1t• ••• de plac:t1r, proft1sJan1.I, de 

11studia•, tr•,;•ita, t1isit• • 1••ill•r•s a ••190• y cu•lquier otro 

prapbsita p•r• el qu11 •• rttqui•r• vi•• tur~st1r:• y r:uy• nar:ian•lidad 

Y Ju11•r d• ariq•n ... 11Urap11a. 
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El no tenar limite minimo de estadia es debido a que se cumple 

dentro de la Ciudad de México lata premisas ds SECTUR sobre turismo 

recept1vo al estar internados en al pais mas allA de la milla 35 de 

las fronteras y el limite mllximo es el mh1mo que el fijado por la 

Secretarla de Gobernacibn para la visa de turista que es de un año. 

La razbn de esta definicibn es que las Unicas fuentes 

confiables d& informacibn sobre turismo r•cmptivo, en las que se basa 

la 1nvestigacibn, son fuent•s gubernamentales. 
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1.4 Ambiente Hacroecon6mico. 

1.4.1 Participación del Turismo en el Producto Interno Bruto 
(Millones de Pe9os a Precios de 1980) 

Año PIB Variación Rama Variación 
Nacional (11) Turlstica' (y,) 

1980 4470077 N.C. 152255 N.C. 
1981 4862219 a.a 160740 5.6 
1982 4a31689 -0.6 165863 3.2 
1983 4628937 -4.2 156819 -5.5 
1984 4796050 3.6 145091 -7.5 
1985 4920430 2.6 129460 -10.0 
1986 4735721 -3.a 125288 -3.2 
1987 4817733 1. 7 129431 3.3 
1988 4883679 1.4 130359 0.7 
1989 5047209 3.3 141564 8.6 
1990 5271539 4.4 153498 8.4 
1991 5462729 3.6 165030 7.5 
1992 5607486 2.6 176417 6.9 

Futnl11 lnslllula Niclond do E1t1dllll<11 lilcvrifla 1 lnfaraltlci 
''*>tu lnclu)'I rnt1urantn 1 hot1ln e:it1ln1 c1apo1 turl1ttcos p1r1 c111 lbviln, 

POMdH, lft«Nlt CHH di ~"· dtp1rh•ntos 1utbl1dot y otros. 
N,C, No Ca1pmbl1. 

Participacibn 
en el PIB ('lo) 

3.4 
3.3 
3.4 
3.4 
3.0 
2.6 
2.6 
2.7 
2.7 
2.0 
2.9 
3.0 
3.1 

Como s& puede apreciar el turismo sólo representa alrededor del 

tres porciento del PIB, sin embargo cabe recordar que la rama 

turlst1ca es la segunda fuente de ingresos para nuemtro pals después 

del Petroleo¡ en el cuadro anterior se puede apreciar que no hay una 

fuerte interrelación entre la variacibn que se da año con año en la 

aconcmla nacional y el crecimiento o decremento dentro del Sector 

turlst1co, Esto es claro al ver que la afluencia del turismo a 

nuestro pals no esth ligado directamente con los factores internos de 

la produccibn¡ sino con factoreu regionales e inclusive globales de 

la economla, explicandose asl la casi nula relacibn entre el PIB 

nacional y &l Turismo. 

Es muy importante resaltar que al tratarse el turismo del 

angreso a nuestro pals de monedas fuertes¡ en mementos de recesión 

económica se le puede y se le debe utilizar para estimular la 
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eco.nomla dal pals por medio de la t·nversibn de las divisas en otros 

sectOres estratégicos de la ec:onomla tpor ejemplo el Sector do la 

Construc:cibn, por medio d~ obras de infraestructura turlstica), para 

as1 lograr el repunt• 9•naral de 11 nacibn, 

Mo 

1'163 
1'164 
1'185 
198ó 
1987 
1988 
1'189 
19'10 
1991 
1992 

1.4.2 B•lanza Turlstica tlexicana. 

B•lanz• Turlstica d• 1993 a 1'1'12 
tMillone• d• Dblares> 

Ingresos Variac ibn EQr•sos Variacibn 
fr.) (y,) 

lb24.5 15.55 441.3 -44.0 
1'la2. 1 20.20 b46.b 47.0 
1719.7 11.93 bó4.:S 2.4 
1791. 7 4.19 b20.2 -6./, 
2274.4 2b.94 784.2 26.4 
2S44.3 11.87 1104.8 40.9 
29M.O ló.10 1544. 7 39.8 
3400.9 15.13 19:Sb.5 25.4 
3763. 7 11.2b 1978.!I -3.0 
3Bó7.0 2.22 2079.4 10.7 

fuint11 SD:M, E1\ldl1\lm ihim dt 11 ktMd1d Turllllci 1m. 

Saldo Variación 
(Y.) 

1103.2 91.4 
1304.1 10.2 
1055,4 -19. l 
1171.5 11.0 
1490.2 27.2 
1439.5 -3.4 
1409.3 -2.1 
14ó4.4 3.9 
1905,2 30 .. 1 
1708.4 -b.l 

Como 1a puede apreciar an el cuadro anterior, la balanza 

turlst1c1 nos ha sido favorable, sin embargo el incremento en el 

saldo de 1991 con una variación superior al 30 porciento no se debib 

1n primera instancia a los in;r•sos por turismo, sino a la recesibn 

•n nuestro pa11, la cual impidib que numstros compatriotas ualiaran 

de MéMico1 esto conjugado con la variaciCn del 11.2b% por concepto da 

lngre•os, hicieron qui' 1991 fuera el mejor aflío an la historia de la 

balanza turistica de nuestro pal1. 

Sin embargo con la recuperacibn de la econom1a en 1992, mayor 

numero de mawic1nos salieron al eMterior, lo cual aunado con un b&Jo 

incremento en 101 in9reaos por turismo marca una calda en el saldo, 

lo cual d•b• ser con•iderado como "•ano 11
, debido a qua representa la 
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r1cupmrac1bn da la estabilidad de los años antariores frente al auge 

•1trep1to•o ael saldo •ucedido durant• 1991. 

1.4.3 Prccadancia dal turis111a qua vi•ita l'Utwicc. 

La proKimidad con lo• Estado• Unidos prov•e al sector turlstico 

d1l pal s con mls de las tre1 cuarta• parte• da las p•r•ona• que lo 

v1•1tan. 

F111nl11 &ECT\11 

Turlllmo que Wllt.6 M•noo 1111 11192 , ....... ,......., 
aaro,. 11.?M> 

E•t• hecho dtflctlment• pcdr~ Hr cambiado an el corte plaza 

•obre todo tomando •n can1id•racibn qu• ••;Un cifras de la 

Or9an1zacibn Mundial d• Turismo' el 70Yt del turismo •• interre;ional¡ 

sin •mbar;o la importancia del turismo Europeo radica no sOlo an 

cantidad de persona• que visitan México que es tan significativa 

1 Pri•ra Eurobol11 di turi110, CEST\111 1'191, 



como las que no• visita de Canadk o Sudam•rica <ver Qr:&fica>, que 

son lo• otros dos mercado• miL• importante• deepuée de Eetado• Unidos' 

la importancia del turismo 1urcp1p radica en •l htcbg dtl tipq dt 

div1•a• gut apgrtan a 11 wc9noml1. t1ni1ndo un nivtl d1 yida 10 

general. d1 19• m!1 alt91 d1l mundo. 

'l\lrl.lmo en llhloo asoept.uando l'1 
( 191111-1992) 

/ ..... ---. ........................................... ,, .. ,.. 
..... <..' ___ ._.;>' ....... . _.-·----------

llO -··-.......... -------......... .. ·----... ---.... -... 
1~ 1H9 1990 11191 1888 

·•· Canad4 
-- S\IAluUrlaa 

... :lluopa 

·- Ob'oll palllee 

flll!llt1 SECM. 

Camparativam1nte el turi•ta europeo 9asta mas an wu viaje a 

Mih<lco que cualquier otro <ver cuadro>, debido das razones 

fundamentalest la primera •• que t1u et1tancia promedio •n •l pait1 •• 

mayor que la del Nort1amtllricano. 

Gasto pr.,....ilo d• un turista en "'Klca durante 1992 
<Cifras •n dblar••> 

ESTADOS UNIDOS CANADA ElllllPA AMERICA LATINA OTROS TOTAL 

SSál.09 S721.0l •1,0b9.2S •743,09 •878.79 •&08.94 

F11111t11!1Cl\11. 
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La segunda razón es que al turista europeo a diferencia del 

turista norteaméricano es mas 11 aventurero 11
, es decir busca mas las 

nuevas eKperiencias relacionadas con el pals _que visita, detestando 

"ser confundidos con gringos 111 y disfrutando la convivencia con la 

gente y mezclandose con la poblacibn. Esto proporciona una mayor 

derrama de su dinero en México y no en el pals 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 Ultimes 20 años con una participación promedio del 3.97% 

durante ese lapSOJ volviendose alarmante la situación en 1988 cuando 

su indice de participación alcanzo su mas bajo nivel en los últimos 

18 arios con un 1.97% de participación total. En 1992 estuvo a .punto 

de obtener su participación histórica mks elevada desde 1980 (5.79X>, 

con el 5.70% 1 lo cual sa debe a la vinculación existente actualmente 

entre nuestro pa1s y Europa. 

1 Pri•r tneutf'ltro sin front1r11 tlblco-Al1e1ni1. Conferencia¡ Eurobol111 ll apartunid1d p1r1 reforzar IH 
rtllCiDl'fl con 11 •rudo 111nipt0, CES1111. 19911 Pi91 37-43. 
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CAPITULO 11. Factores que influyen al turismo europ~o. 

2.1 Atractivos turísticos. 

Las personas no viajan larQas distancias a través del A~l~ntico 

invirtiéndo tiempo y dinero visitando un lugar, si éste no ofrece 

algo diferente de lo que se tiene en "casa", Mé><ico es un lugar para 

un v1aJe bien planeado. He aqui una compleja interrelacibn entre el 

deseo del europeo por viajar y lo que le atrae hacia México. 

Los atractivos turlsticos son los principalas generadores de la 

demanda hacia un lugar determinado, estos atractivos son la ventaja 

de unos destinos turluticos sobre otros1 lograndose asl la 

di'ferenciacion en el producto turlstico de un pals a otro, a 

implicando esto dentro de la. promocibn turlstica el dar énfasis a 

esas ventajas o cualidades diferenciales que les son preciadas.a las 

personas del e><tranjero, por lograr distinguir a ese pals da los 

otros en el Mundo. 

Los atractivos turlsticos pueden ser clasificadas como 

naturales y desarrollados por el ser humano. 

2.1.1 Atractivo" naturales. 

Las atracciones naturales son mks valiosas en cuanto atraen al 

turista por ser Unicas, paro deben ser e><plotada~ de tal forma que 

egtas cualidade5 únicas, 5ean preservadas. El turismo puede llegar a 

ser mermado si estas cualidades ~llegasen a ser tan explotadas que. la 

devastaciOn generada en el entorno natural hace perder en ocasiones 

el valor original a los atractivos ~urlsticos en sl mismos, ejemplo 

OW el lo fue 9obre-a)Cplotacibn de las playas de Acapulco y otros 

lUQ•T"ft como la Cbte Bleu y Hong Kong hicieron que las atracciones 
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naturales da dichos lugares perdieran su atractivo, hac'iendo 

necesaria la intervenciOn gubernamental para rehabilitarlos. 

Las atracciones naturales son ·a su vez subdivididas tomando en 

cuenta el Clima, al Paisaje y la Vida salvaje. 

Al Cli1Ra. 

El sol y las playas, •on atractivos naturales, los cuales 

atraen a gran cantidad da turistas extr~njeros, sobre todo en paises 

como los Europeos en los cualelJ no son comunes o muy caros. México 

cuenta con una gran variedad de climas desde los samidesértico y 

tropical•• del Norte y Sur de República hasta los .frlo9 da lag zonas 

montaPlo•as, pasando por los templados y tbrridos del centro del pais. 

A principios d&l Siglo XIX la lmpl&m,.ntaclbn del Ferrocarril 

llevb por prim•ra vez a p•raonas que vivlan en pueblos y montaPlas a 

las playas y llagando los primeros turistas con destinos turtsticos 

naturaln •n playas. Hoy dla mucha 9ente visita playas y zonas 

natural•ll caracterizadas por su climas el clima va aunado casi 

siempre a los deport•• u otras actividades que· sblo bajo esas 

circunstancias sv pu•d•n practicar¡ por ejemplo al surfing, la 

nav•c;iacibn y al •&qui' afortunadamente este tipo de actividade• han 

resultado en un incrvmento constante en los últimos· afilos del sector 

turtst ico. 

Bl Paisajes. 

Los paisajes naturales como montaRas, cascadas o lagos siempre 

han atraldo a las persona•¡ en los paisajes naturales los turistas se 

l le91n • preocupar por el el ima 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 

Barranca del Cobre en Chihuahua, el mar azul turquesa de Cancún o 

las hermosas Lagunas de Montebml lo en Chiapas; sin embargo en algunas 

ocuuones sitios ds gran belleza sa transforman por sus propiedades 

(.micas en lugares muy concurridos (además de por su painaje), tale9 

son los casca de IKtapan de la Sal' Tehuacan, Puebla y los Azufres en 

Michoacan. 

C) Vida aalvaja. 

Algunas. ocasionas la vida salvaje ea tan eKbtica y atrayente 

que las personas viajan grandes diGtancias para la cazar o la pesca e 

incluso en ocaniones simplemente para disfrutar y tenar contacto con 

ella. 

En nuestro pais las &Kcursiones ecolbgicas han sido poco 

desarrolladas, prasantandose como un atractivo más que MéKico podria 

ofrecer al turista, generar en el corto plazo otro motivo poco 

explotado para visitar MéKico e incrementar la entrada de visitante11 

internacionales amantes de la na tura leza. 

2.1.2 Atractivos de5arrollados por el ser hu~ano. 

A> Lugares hiatbricas 

En MéKico los centros arqueolbQicos a11i como las ciudades 

colonial•• han cobrado oran importancia. Por una parte la vastedad de 

culturas que se desarrollaron en nuestro pals antes de la llegada 

europea & América fue tal, que aun después de cinco Biglos se 
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pr•••rY&n Yestigios de las cultura11 indlQenas las cuales con su 

esplendor aun 109ran cautiyar a los que nos Yisitan. 

Por otra parte MéKico conssrYa un gran legado cultural da los 

tres i¡1glos coloniales de su historia, las grande• ciudades 

colon1alas Novohispanas de e•a 9poca se de~arrollaron principalmente 

por la mineria y el comercio de España con las Indias orientales, 

debiendo ser Mé~1co al pauo forzoso para la transportacibn da bienes, 

mercancias y per9on1s, enriqueciendo esto la cultura de nuestro pais¡ 

por lo que gran parte de la riqueza relacionada con la Colonia aún $B 

aprecia en la zona central de la RepLJblica. 

Durante la época independiente en M'ncicc se han dasarrollado 

Qrandes cambios de lo• cuales pod•mo• •ncontrar huellas a todo lo 

largo y ancho de nuwstro tarritorio, pero principalm•nt• en la zona 

central en donde •• •ncuentran gran cantidad da lugare9 que r•cuerdan 

lo• principal•• acont•cimientos de lo• Ultimo• Doscientos años de 

nu••tra historia. 

Bl Etnias y pU•blos indiQen&w. 

M•x1ca cu•nta con una riqueza •tnic• •in comparacibn, da la 

cual aun podemo• encontra.r grand•• comunidades en toda la República, 

desde los L1candones hasta los Vaquis, desda lo• Tarahum~ras hasta 

lo• Mayas •in olvidar, claro astá a lo• Nahúas, Seri•, Mi>ctecos, 

Otomlas, Totonacas, Zapotecos y fi)ran infinidad da otros pueblos que 

con••rYan hasta nuestros dias, tradiciones y 1ormas da vida quw hacen 

muy atractiva la visita a nuestro pa1s1 conservando estas culturas en 

gr1.n cantidad de pueblos tlp1cou que aun subsisten, siendo ••te un 

atractiyo irremplazable para cualquier a><tranjero y diferanciando a 
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México de cualquier otra nacibn por la cantidad de pueblos que 

subsisten con el moderno Estado Me><icano. 

C> Creadas por el Hombre. 

En la actualidad hay gran cantidad de lugares que logran atraer 

la atenci.bn 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 pote.nciales, la creacibn de museos, centros 

da recreación y esparcimiento, deportes e incluso e9pectáculos hechos 

para este propbsito1 son sblo algunos de los elementos que se pueden 

utllizar para incrementar la afluencia turlstica cuando los 

atractivos de otra lndole no son lo suficientemente atrayentes como 

para qua la• persona lo• vi•ite. 

En Mé><ico al visitar las 9randes ciudades nos encontramos con 

una amplia gama de sitios en donde las personau pueden disfrutar los 

museos, parques de diversiones y espect~culos¡ creados para atraer al 

turieta y que mue•tran la modernidad de ciudades como Guadalajara, 

Monterrey o la propia ciudad de México. 

E•tae atracciones, atributos o ventajas pueden variar tanto 

como variedad de turistas hay, por ejemplo¡ a.reas como centros de 

d1vers1ones atraen a un tipo diferente de turieta, que los museos o 

las discot•cas1 haciendo qua el conjunto o mezcla de e•tos en un sblo 

lugar sea mi.s o menas atractivo. 

Son las atracciones lag que alientan al turista potencial a 

v1s1tar un destino especifico' dichas atracciones son por demás muy 

variadae en nuestro pals, logrando sin lugar & dudas una mezcla de 
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atracciones sumamente caracter1stica& que logran diferenciar a Mé><ico 

de cualquier otro destino en Am6rica. 

2.2 Competidores en Norte y Centroamérica para México. 

Pl•Y••• Mlaml 1 Cuba, otras islas d•l Carib•. 

Lug•r•• •rqu~albgJcas1 Guat•mala, Honduras, El Salvador y 

Pullbla• Upic:a• -•oaHric•no•1 En toda Centroamérica. 

Br•nd•• c:Jud•d••• En todo Estados Unidos y Canad~. 

D•parta~1 Miami, California, Cuba y las Islas del Carib•. 

CJud•d11s c:olonialas: Casi tod&s las grandes ciudades 

Centroam•ricanas y del Caribe ••1 como del Est• d• los Estadoa Unido9 

y del Sureste de Canad&. 

Fu111t11 YlllH PEIM-ll:I s.A dt c.v. 

'Notai lk¡ul H incluyt 1l surhr19 1 vtll01 Pnct d1 altura, cu:1 1 golf y ttnill IH cual1111pl'OIOCiONn1n 11 
1nlo1'1cl0n turl1lle& quo M di en Europa IGbrt ltblco a lravn dt E11JI, 
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2.3 Hotivadores. 

Hay que r•cordar que ademhB de los atractivos turisticos hay 

motivadores psicolCgicos, los cuales hay que tomar en cuenta para la 

mayor efectividad de la promocibn a realizar; por lo que nos 

perm1 t irnos mene 1onar solo algunos de los más recurridos en los 

e9tudios de comportamiento humano, ya que estos mot~vadores Juegan un 

papel importante en la prosecucibn del deleite por medio del viajar1 

Estos sonz 

El deseo de e>eper1enc ia cultural, placar-escape, va lores 

personales, contacto social y pertenencia a grupos. 

2.3.1 EKpariancia Cultural 

Las razones tales como intfrrcambics culturales a través f:le la 

exper1mentacibn da como vive otra gente, incrementa •l entendimiento 

lnternacional que puede ser una forma de placer por mwdio del viajar 

ya qua satisface la curiosidad sobre otras culturas, a•tilos de vida 

y lw~ares. 

2.3.2 Plac•r-Escapa 

Como una actividad de placer, al viaJar puede ser muy 

satisfactorio para las necesidades individuales de independencia, 

entendimiento, afiliacibn y contacto con otras personas. 

Loe viajes de plac•r tambten se han convertido en el punto de 

•qu1librio entre el trabajo y al escapa de la rutina, especialmente 

cuando estos tienen lugar en paises en donde el estrés y la presibn 

de la vida diaria •• comU.n, lo cual se presenta en forma recurrente 



sobre todo en paises como los de Europa, en donde seguir las fuertes 

regulaciones sociales es lo habitual. 

2.J.3 Valoras P•rsonales 

El concepto de valores personales, em reconocido como un 

1mportante motivador para viajar1 los viajes durante muchos siglos, 

fueron para satisfacer valores personales (como pruebas rel1giosas-

romerlas->, esto era cierto tanto en aquellos dlas como hoy. 

Los valores personales aparecen particularmente útiles al 

'describir a aquellos individuos que visitan un lugar en particular 

contra aquellos que no visitan esa atraccibn, esta comparacibn 

permite identificar el perfil de ese valor en e9pecial. Tal es el 

caso d& los viajeros a Lourdes, la Meca, Jerusalem y otros sitios 

santos que satisfacen los valores religiosos m~s profundos de ciertas 

personas¡ sin embargo los valores religiosos no son los únicos 

valores personales que podrlan ser tipificados, el nacionalismo 

aparece en la actualidad tambi&n dentro da wste conteHto. 

2.:S.4 Contacto Social 

Algunos de los Tours operadoras•, esttn tomando an cuanta 

factore'!!i sociales diversos, amal9amando a grupos d• individuos que 

tienen 1ntereees similar&• como jubilados, par•J••• •olteros, 

fam11 ias y otros grupos a los cual•• •• l•• puede propcrc:icnar 

información planeada de acuerdo con sus intereses. 

'!t>tu Tour "'radar n h Pfl'SOl'll fl1ic1 a 10rll dedicad& 1 coordinar o contratar todos los nrvictas hacia 
un dnhoo tlCltclfico. 
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El viajar puede dar la oportunidad d• convivir con otras 

p•rson111 las ser•• humanos son socia.bles por naturaleza y nacesitan 

•l contacto d• los d•m••· 

Viajando 1010 pero teniendo aloa •n común con otras personas d• 

un Qrupo turlstico <que •• oozar de una nueva e>ep•ri•ncia), hace que 

•• di11rut• m~• del viaje, ya que no hay que preocupar•• con quien se 

va a ob1erv1r un paisaje o compartir un luoar durante la comida. La 

o•nte •n estas circunstancias puede simplemente disfrutar la compañia 

de lo d•m~• y olvidar•• en ese mom•nto d• 101 patrones convencionales 

d• conducta de su lugar de origen. 

2,3,ll 11otivo• SocialH 

Vl,Jar paro mucha g•nt• r•Pr•&•nta una moda y •I via.Jar a 

ciertos luoar•• da •n oca1ione1 la tmao•n de pertenencia a un grupo 

1ocial1 1irvi•ndo para que alounas p•r1on1s •• si•ntan formar parte 

de es• grupo, 

A Ht• rHp•cto podrlamo• d•clr qu• visitar Mé•lco podrla 

s1on1 ficar en R•• s•ntido un lugar que representa un nivel de vida 

determinado, debido principalmente a la distancia entre Europa y 

nue1tro pal1, lo cual a& una primara barrera tanto en tiempo como en 

dinero para aquel qua desea visitar MéMico. 

A pesar de que otros factores puedan motivar a la oente a 

v11Jar, como por •j•mplo cambios radical•• en su medio ambiente, muy 

concretament• en el c110 da Europa los altos niveles da contaminacibn 

en los rlos y laouna1 ha desp•rtado en 101 europeos al inter•• por 
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estar en contacta con una naturaleza 11 virgen11
1 la cual pueden hall.ar 

•n M9'Mico. 

T•mbi&n •e puede legrar que una persona Decida viajar en busca 

de valorea qu• piensa ha perdida en •u lugar de rastdencia1 en eato 

podr1a ayudar un ccnc•pto peco estudlado, que •• la tra•c•nd•nc:ia de 

115 tr&d1ciona• regional•• como punto di!! encu•ntro con la id•ntid&d 

d• una· nac1.bn en mundo c:ada vez m&11 homoganeiiado, qua en cutrtos 

pa1•es como en Inglaterra a Alemania1 etltl en ni vales 

con•iderablemente elevados. 

Para concluir hay que tomar en cuenta que l.a bi.taquada del 

romance a través del viaje es una parte de la naturaleza humanat por 

to qu• no h&y que d•acartar a •11te factor •n la decislb1"1 de visitar 

un •itio determinada como lo •• nueu.trc p&i•· 

Ett importante reconoc•r que los mottvador•s para viajar son 

elementos su••ncialas para entender el cr•cimiento del tuf'ismo, muy 

camunm•nte etito• factores •on d&dos por un hecho, por las perlionas 

qu& trabajan en Rste 9ector. Sin embargo con el tiempo y dinero para 

vt&J&r muchos europeos aun no escogen esta opcton, debiendo 

prcmoc1onar a Méltico no sblo contra otros destinos. tur1stu:cs s1no 

contra otros productos del mismo precio pero no del mismo valor tcomo 

concepto aubJetivol, lo cu1l dabera ser tomado muy en cuenta en los 

pa1se~ del bloque ek-soc>.ali9ta, ya que en eso• pai1!.es el viajar 

puedD ••r con•1detado como un Binbn1mo de libertad. 

Hay que tomar •n cuenta a asta parte de la poblacibn que no 

v1.aJa constantemente, pero que ein embar90 en un futuro lo podr1a 

h•c•r, lo que incrementaría los 1nQreso$ da nu••tro p&i9 vía turi•mo 

' SU>llllll C, lun, lnltrn>.ttonll llatkth"I "'"'pnt, [4, PIS-mil, p, :m. 
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no sblo en el corto plazo sino pensando en una polltica turistica al 

manos d• 10 a~os1 en la c:ual •• dan los elemento'ii nacasarios a la 

1n1c1ativa privada para que por medio de la comp•t•ncia s• mejoren 

lDs precios y lo• servicios, p•ro siempre en el marco del derecho y 

de una mejor regulacibn, que sin burocratismos permita la rápida 

aolucibn de las controversia• entre los prewtadores dE! servicios y 

lO'S turlsta11. 

'Hotula SECTll que int1rv1nia 1n ht controYlrtias qut 11 MiKihban 1ntrt los turi1tu y los pmhdorn de 
11rviu01, •n 11 actualidad ya no 9011 di nt1 facultad, qua ha 1tdo tra111t1rid1 final1tnt11 11 PRCJECO, 
lin tlb&l'QO hay qut rteordar qu1 un turl1t1 c11i 111nc1 perunece 1uficl1nt1 tiHPO en el. pa\1 cma para aquardar 
11 .... u.11a 111 "' dtol1111. 
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2.4 Infraestructura y Superestructura. 

Un destino turlstico debe tener m•s 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 est.!t. compuesta de caminos, carreteras, 

puertos marltimos y aeropuertos; servicios como agua potable, 

electricidad y alcantarillado; telecomunicaciones, sistemas de 

transporte terrestre, aéreo y marltimo asl como elementos similares 

que hagan m.is 1•cil el arribo del turista y le permitan tener 

comod1dadee b~sicas. 

Para las personas que llegan a visitar un lugar, deben ser 

pocas o casi ninguna las barreras infraestructurales que le impidan 

arrabar o permanecer en esa lugar. La infraestructura es ccmUnmente 

provista por el Gobierno Federal, Estatal y Municipal, sin ningUn 

interés eHterno que el de servir a la comunidad que pueda eHplotar de 

alguna manera su entorno por medio del turismo, para de esta manera 

obtener ingresos que le permitan mejorar su nivel de vida. 

Segun el Articulo 28 inciso IV de la Ley Federal de Turismo1 el 

FONATÚR tendra entre sus funcionas1 

"IV, Ejecutar obras de infraestructura y urbanizacion, · y 

realizar edificaciones e instalaciones en centros de desarrollo 

tur1stico que permitan una oferta masiva de servicios turlsticos. 11 

38 



Por lo se puede afirmar que debida la importancia del turismo 

•n nuastro pais, se ha tratado d• desarrollar lo• principales centros 

tur1sticos para ser competitivos en ese sentido a nivel mundial. 

2.4.2 Supe~e•tructura. 

La •uperestructura compr•nde otras comodidades no basteas, como 

lo son1 

Diversos tipos de hoteles y de restaurantasc tiendas y lugares 

de entretenimiento como bares, digcotecas y centros nocturnos; gulas 

de turistas y otros servicioe como renta de autos, transportacibn, 

etc. los cuales son comúnmente provistos por empresas privadas con 

poco o ningUn subsidio gubernamental. 

El desarr.ollo de ambas superestructura e infraestructura aunado 

con los atractivos, permiten que un de•tino turlstico triunfe y 

obtenga reconoci~iento a nivel internacional. 



2.~ Promoción Turística Maxicana •n Europa. 

Entre las mUltiples funciones de la Secretaria da Turismo 

encontramos que le corr•sponde1 

''Formular y difundir la informacibn oficial en materia de 

turi5imo• coordinar la publicidad que en •sta materia efectúen las 

entidades dal 9obiarno federal, las autoridade5 esta talas y 

mun1c1p1lee y promover la que efectúan 106 sectores socia~ y 

privado." 

También, "promover, coordinar y, en su caso, organizar los 

espectill.culo•, congresos, a>ec:ursiones, audiciones, representaciones y 

otros evento• tradicionales y folklbricos de carácter ofi~ial, para 

atraccibn turlstica. 11
• 

19ualment• según la lay Federal de Turismo an 9U Titulo cuarto 

que versa 1abr• la Promacibn y Fomento al Turismo que desarrolla el 

Fonda Nacional de Fomenta al Turismo <FONATUR>, una de sus múltiples 

funciones e11 

"Real izar la promocibn y publicidad de sus actividades y las 

dal turismo en general."' 

11 
••• participarJI en la programacibn, fomento y desarrollo del 

turismo, da acuerdo con lo dispuesto por esta Ley, ••• 11 1 

Por su parte a la Secretarla de Relaciones E>eteriores le 

correspcnde el "promover, propiciar y asegurar la coordinacibn· de 

1cciones en al e><terior, da las dependencias y entidades de.la 

Admini'!5traciOn Púb 1 ica Federa l. .• " ademls de "intervenir en lo 

relativo a comisionee, congresos, conferencias y exposiciones 

' Liy Orglnlco dt la Adllnl1traclbn Pública flldtral 1'192¡ Articula 42, trmlDl'ft Ull y UV, 
1 lbld¡ Capitula 1111 Art, 281 trae, Vll, 
1 Liy fldtral do TurillDI Clpltula 111 1 Art, 26, 
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int•rnacianal•• ••• en lo• qu• 11 
•••• 1 Gobierno M•>eicano forme 

partw. 111 

De esta manera t•n•mo• que •on b&sicament• tr••, loa organi•mos 

••tatale• que llevan a cabo la promocibn de nu••tro pal• en el 

e>et•r1or' S•cr•t•ria de Turismot S•cretaria d• R•lacion•• E>etarior•• 

y FONATUR, la• cuales •on las •ncar9adas d• mostrar en Europa los 

atractivo• en nuestro pal•. 

2.5.1 S•cr•tarla de Turi•llO. 

La promocibn llevada a cabo por la S•cretarla d• Turhsmo en 

Europa ••H conatltulda por una ••rle d• trlptico• y folletos •n 

ln9l6• y EspaRol', en 101 que •• resaltan lo• siguientes elementos1 

A> Ciudades Coloniales. 

B> Parques Na.e tonal••· 

F> Grandes CludadH. 

C> Lu91ras arquaolC9icos. 

D> Playas, <Balneario1). 

E> Pueblo• Hplco•, 

1 ley 0'91nica do h Adolnislrmbn l'Ublica Fodtril1 Art, 28 frac 111, 

'Nlltu Esta prom>cibn 11 prntnh con nDltlrn tan 1UQ11thos cma1 
Clllll 1111,.11 lo 1111 sun, 19'01 111 nc1llnd11 11 soll 

llmltghl t- 1lhtr lnd ....... (11 '"'di,, luni IJpaM "plll.I y 111 'º'"' 
llkt 1 drt11, Ctnll'lll Soulht11l1 Norlh1Mltrn1 11<1 tic¡ ltt•lco, 
ICooo un ,..;,, ti C.ntror 11 Sur.11ttr 11 liol'Ollitl tic¡ 1!<1 di lll•icol 
A l1nd o! 11ny pl11sum lo bttlold, llhl lirm di ruchos plmm 1 obtlrYlrl 
OtsNirt 11 111911 do llhico. 
En A""""lo¡h1 dolll• t-l•llr por llt•ltDI 
y IUCha1 otr11. 
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CllMDES COli»jJAlES, PLAYAS IBAl1€1111DSI 1 LOOMES MIUOLllllCOS, P~BLOS TIPICOS, PMQJ;S NllCIOOALES 
Y 6IWlllES CIUDADES PRJllX:ICJIAllOS EH EL EXTRAHIERO POO LA SECllll 

Na. Naobre d1l Luqir E1l1do P..-IOllldoCDIDI Suv. lllporln Pueblo PllnJ1/ 6.11tronoo1& 
Tlplco flut11 

1 . llc1pulco Gro, 1111 ... rlo A Si No SI SI 
l lii¡ulK1llonln A¡t. Chxl1d Colonial A 61 No Na SI 
l Ah1111 Son, P, Tlplco/Colonhl o No Si Na SI 

' Anti9U1 v ... Cludld Coionhl o No SI SI SI 

' Alllhutllll Tlu. Cludld Colonial c No SI SI SI 
6 lllhl1 dt Al11h Sin, 1111,..rio c SI Si No No 
7 lllhll dt IDI AnQtlH a.c. 1111 ... rio 8 SI No SI No 
8 lllhl1 dt todos los Snts.a.c. llaliwarlo c SI No No No 
9 lllhl1 KI"' Son, llllnRrlo 11 Si Si SI Si 
10 lllhl11 d1 lll1tulco º"· llalnmlo A SI SI Si SI 
11 Buu di Havid1d Jal. llllnRrlo e Ho Na SI No 
12 lllmnc11111 Cobre 0.lh. P&r<¡111 N&clonal D No No SI No 
ll il«ln eup, lona arqo.oolbo¡lca e No No SI No 
14 1lonaop1k O.is, lona arqutDlbo¡lca 8 No No SI No 
ll Cabo Sin Lum 11.c.s. llllnRrlo A SI Si SI No 
16 Clmt11 Tlu. lona arqo.oolbo¡lca A No Si SI SI 
17 Clltll di CltpDS Hich, llllnRrio c Si No SI No 
IB Clllxthhum ""· lona 1rquoolbo¡lca D No 6i No No 
19 Caopt<ht Caop. Cludld Colonial A No Si SI SI 
20 C1ndln Q, Roo llll1111rlo A Si No SI Si 
ll Ca1tyH Jal, llllnHrio c No No SI No 
22 CIHI Srandn 0.lh. lona arqutDlbo¡lca A SI 81 No SI 
ll Cllnlún Vuc, llliiwarlo D Si No SI SI 
llC-11 Vtr. lona 1rqutDibo¡iC1 c No Si No SI 
2l Ch&•l1 Jal, lllinmlo c No Na Si No 
26 Ch&pll1 J&i. Ciud1d Colonial 8 Si Si SI Si 
27 Dol1p1 d1 Corzo 0.11. Clud1d Colonial 11 No Si SI SI 
28 0.ichln 1111 Yuc, lona arqueolbo¡lca A No No Si Si 
29 O.ihu1hu1 0.lh. Ciudad Colonhl A SI 51 No 51 
JO Doolul1 Put, Lu91r Colonl11/Arq, s Ho SI SI SI 
ll Ctud•ddt~dco D.F. Gran Cd,/Colonlal A SI Na llo SI 
ll C1ud1ddl1Cir11en c...,, llalnearJo e Si 51 No 61 
ll ColteplC Ver, Ciudad Colonial c No SI SI 61 
ll Cobl Q, Roo lona arl¡U!Olb¡ica n ~ 51 51 SI 
ll Cocoyoc "''· Ciudad Coionill n Si No Si No 
l6 Colalulco lib. lona 1rqueolbo¡lca 11 No No SI No 
¡¡ Co11Un 0.11. Clud1d Colonial B No 51 No 61 
l8 C..11 Al"lrt J11. Blliw&rlo A Si SI SI SI 
l! eo-1 Q, Roo llllwrlo A SI SI SI Si 

'º Cu1rnn1c1 "''· Clud1d Colonhl A Si SI Si SI 
41 Culcullco D,F, !ON lrqutDJbo¡lca A Na No Na No 
ll eu,.1110 Col. Bllrwario c SI SI llo SI 
4l Dolom Hldllgo 610. Clud1d Coloni1l 8 No Si No SI 
44 ~ringo Dgo. Clud1d Colonial A Si 6i No s1· 
11 D11b11ch1ltf11 Yuc, lona &rqutDlbo¡lca 8 Si No Si Si 
lb Edll\I c • ..,. Zona 1rqutDlbo¡ica 11 "" Si No SI 
47 El°'"º Hgo, P1rqu1 N&cional 8 Si No SI Na 
18 El Oro ""· Clud1d Colonhl c Ho Si SI Si 

" El Rty Q, Roo Zona 1rqut0lbo¡ica A Na Na SI "" lO El·T&Jln Vtr. lona 1rqutDlbo¡lca 11 "" S1 SI SI 
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No. lloobre dtl Lugu Eshdo Pf'OIOCION.do COIOJ Strv. lllporln Puoblo Pal,.jo/ Butronaola 

Tlplco 'ª""' ll El Taadn S.L.P. lDM arquoolbgiCl D No No SI SI 
l2 El Ttculn Jll. Bllrwario e SI No No No 
ll Enwnada e.e. Bll..,rlo B SI SI SI SI 
ll 6uldala1m lal. Gran Cd./Colonlal A SI SI No SI 
l! &Ja1111ullo Bto. Ciudad Colonial A Si SI SI SI 
l6 6uly1.,.San C&rlDS Son. Bll..,rlo B Si SI No SI 
!7 6ro.llfqro s.c.s. Bll..,rio B Si No SI No 
lB Ht,.,.1110 Son. Gran Cd,/Colonill A SI Si No Si 
l9 lllaanlla Tlu. Ciudad Colooial e No SI No SI 
60 llll1ohiOQO , ... Ciudad Colonial D No SI No Si 
61 Isla Contay q. lloo Parquo Nacional e SI No Si No 
62 Isla lllitrn q, lloo Bll..,rio B SI SI Si 51 
6) ht1pa li1"'hrwjo Sro. Bllr.arlo A SI Si 61 SI 
64 hllpin dt la Sal ""· Ciudad Colooill A SI SI Si SI 
~ bllln dtl Rlo Hay. lona arquoolbgica D No SI No Si 
M lzual Yuc, Lugar Colonill/Arq, B No SI SI Si 
67 J1nihio nicti. Pl.oblo Tlpico e SI SI SI SI 
66 l.lbah Yuc, lona arquoolbglca e No SI No SI 
69 Kit.nlich q, lloo lona 1rquoolbgica e No SI No No 
10 La ltallncht Tlu. Parque Nacional B Si No SI No 
71 l1Pu s.c.s. Bllr.uio A SI SI 61 51 
12 l1P1sc1 1111'•· Bllrwario e Si No SI No 
7l La !Moada Zac. Zona arquoolbgica e No No SI No 
74 la Vtnta Tab, Zona arquoolbglca B No SI SI SI 
7) L1bnl Yuc. lona arquoolbglca e No No No No 
76 laguna 1110 dt lllbrt s.c.s. Parq.- liacional e SI No SI No 
77 L1gu1111 dt llonhbello ll!ls. Parq.- liacional D Si No SI No 
78 ln Culrtnh. Cuu ll!ih. lona arquoolbglca e No SI SI SI 
19 ln PeñH ttich. Bdneario D 51 No Si No 
00 UuroC1rdinu Kich, Bllneario e Si No SI Si 
81 lortto e.c.s. BdraNric A SI No SI No 
82 l<KBurilec; e.c.s. Bllneuio e Si No No No 
8l /\IJ1n1lco l\éK, Luqar Colonial /Arq. B No Si Si SI 
84 !'iinrintllo Col, Bdneirio A Si SI Si Si 
es ttuquelu Gro. Bdneario D Si No SI No 
01 K!ruah thch. Balneario D Si Si Si SI 
87 rtmtlln Sin. &lrwrio n Si Si SI SI 
B8 t'.edio CUllX) e.e. Bdneuio e Si No No No 
89 Kehque lll. Bllr.1rlo e No No SI No 
90 r\lxiulh e.e. Gran Ciudad A Si No No Si 
91 lttr1d1 Yuc, Ciud1d Colonial A Si SI No Si 
92 ll1tla llu. Zona 1rquoolbgica 8 No Si No SI 
9) lllnlt Albin llu. lona 1rquoolbgica A No SI Si Si 
91 lllnltrrty H.l. Gran Ciud•d A Si No No Si 
9l ll>rtlia Kich. Ciud•d Colonial A Si SI SI Si 
16 llllogl e.c.s. Bllrmrio e Si SI SI No 
'1 Niulla Ver, 1111 .... 10 e Si Si Si SI 
98 llmlltro lily. Bllr.1rlo e Si No Si No 
99 lllt"1 Val liria llay. Bllrurio B SI No SI No 
100 Ouau llu. Ciudid Cotooill A SI Si SI Si 
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No. ibbrt d1I LUIJlr E1t11lo PrtllDClol\ido coma S.rv, Deporln Puebla P1i11j1/ 6istl'Ol"IOl1a 
TI pica flUlll 

101 '"""" 
lt¡a. Ce!. Col,/l'ulb, Tlp, 8 Si Si No SI 

102 Plllnqul lllis. IOlllll'QUIOlllgiCI 8 No Si SI SI 
IOJ P1p1nt11 Vtr, PualJla llplca 8 No Si SI Si 
IOI Pmha lib. Bil1Rria e Si Si Si Si 
llll Pilicuuo KlcJi, Cludid Col111id A Si Si Si Si 
l~S.lnmiaAzul "ich. Bdn1uio 8 Si Ha No No 
107 S1lro1r1a di Oro Col. llil1Rria D Si Ha Si No 
108Pra¡rt1D Yuc, s.1 ... ria e Si Ha No Si 
109 PUlbll Pul, Ciud•d Col111id A Si Si No SI 
110 Puerto A119el °''· llil1Rrio e Si Si Si No 
lllPuortoAmh lllls. e.1 ... rio D Si No No No 
112 Putrto Chil1ro a.c.s. &llRrio e Si No No No 
lll Puerto Escordldo °''· BillRrio B Si Si SI Si 

.111 Putrlo ltldero Chis, Bdtftrio e Si No Si No 
115PuortoPcilmo Son. BillRrio e Si Si SI SI 
116 Puorto Y1ll1ttl 111. BillRrio A Si Si Si Si 
117Punh&"1t a.c. Bilnmio D Si No Si No 
llB Punta Villa Rico Vtr. BillRrio e SI Si Si Si 
1191Mrthro Qro, Cludid Col111id 8 No Si Si Si 
120 i!oNI y Toluqu11l• Qro, ION irqo.wolllgica e No Si No Si 
121 R191ón di I°' IUlllU Vtr. S.lrouio e SI Si SI SI 
122 Rincón d1 6uiy1b1t°' lliy. Bil1111rio e Si No Si Si 
12l Rollrtto e.e. Bii1111rio e Si Si No Si 
124Sdllllo Caih. Ciud1d Colonid A Si Si No Si 
125 Sin 81&1 llly. Bihwuio e SI Si Si 51 
126 Sin Crislobd d1 111 C, lllls. Ciudad Colonial 8 No Si Si SI 
127 Sin F11ipo e.e. &lrwuio e SI Si SI No 
128 S.n 1"4 d•I C.bo e.c.s. Bllneirio A Si SI Si SI 
129 S.n luin del Rlo Qro. Ciud1d Colonial e Si Si Si SI 
130 Sin luis Gonu~l e.e. B.llneirio e Si Si No No 
lll S.nlui• PolO!I S,L,P. Ciud1d Colonid A Si Si No SI 
132 Sin K&rtln Tloelucan ""· Pueblo llpico e No Si No Si 
llJ Sin rl1ou1I de Allende Gto. Ciud•d Colonill B ¡~ Si No Si 
134 S¡n Quintín e.e. Bdne.trio e 51 No Si No 
135 S.nh R0<1lh e.e. Bdneuio e Si Si Si Si 
136 S•nh111 Chluat11p1n ""· Ciudad Colonial D Ho Si No SI 
lllS1yil Yuc. ZDnl UctUtQlbgica D Ho No No No 
ll8 Seyb•e1Joenio C1111. Balne1rio e Si No Si Si 
ll9 Tup1co Turps, Bdnurio e SI No Si Si 
140 T1qu15qui11n<¡o nicho P1rqu1 Nicional e Si No Si No 
141 Tuco Gro, Clud1d Colonill A Ho Si No Si 
112T"'"'cln Puo, Ciudid Col111id e No No Si SI 
lll 1111110 ltlyor D.F. lona arquoalllgica A No No No No 
144 TtNCltih 111. Bdntuio B Si No Si No 
145 hNl'<lll'JO l'i1, Ciud1d Coionill e No Si Si Si 
146 TootlNll'JO l'i1, ION 1rqu1<1lllgica D No Si Si Si 
147 Ttotihu1can l'i1. lOl\I 1rquoalllgica A No Si No Si 
148 T1p1y1l'<O ""· Clud1d Colonid e No Si Si Si 
149 T1p111 El Y1110 FUI, lDlll 1rquoaló<¡lca e No Si Si Si 
150 T1p1e llly. 6r1n Cd,/Col./Arq. A Si Si Si Si 
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No. ffolbre dll lugar E1hdo Prc.>ciOl'llda COIOI Strv. DeporlH Pueblo P1iuje/ 611trorml1 
TI pico , .... 

151 TopolzCU.n Nx. Ciud•d Colonial No Si No Si 
152 Ttq11isquiapan Qro, Clud•d Colonial No No Si 51 
15l Tijuu11 B.C; e.1 .. ulo Si Si No Si 
151 Timl•lpan Ytr. Ciud•d Colonial No Si Si Si 
155 TllQU'P•Qut lal. Ciudld Colonial No Si No 51 
151Timal• Tlu. Ciudld Colonial Si No No Si 
157 lineo Tln. Ciudad Colonial No Si 51 Si 
158 IKolulh Y1r. e.1 ... rio Si Si Si Si 
159 Tolos S.nlDI e.e. Bllrmrio Si No No No 
160 Toluc• Nx, Clud•d Colonial Si No No Si 
llllonall lal, Ciudad Colonial No Si 51 Si 
112 Topolcmupo Sin. e.1 ... rto Si 51 Si Si 
16l lula ll¡o. lona uqu1olllgic• No Si No Si 
l!I TuiUI Q, Roo lona '"""°lllglca No Si Si Si 
IMTu1p1n Ytr, e.1 ... rto Si Ha Si Si 
166 Tuxlla S.tilrrtz Chis. Ciudad Colonial No No Si Si 
167Tunhuntun "ich. lona '"""°lllgica No Si Si Si 
168 Urwpan Hich, Ciudld Colonial No Si Si Si 
119 Uxui Yuc, lona arquoolllgica No No No Si 
170 Vall1dolld Ytr, Ciud1d Colonial Si Si Si Si 
171 Vlll1 do Bmo Nx, Cludld Colonial 51 Si 51 Si 
172 YtrlCNZ Ver. Cd, Colonlal/Baln. Si Si Si Si 
17lVill1h1...,.. lib. Ciud1d Coloniol No No Si Si 
171 l1hp1 Ytr. Ciudld Colonial No Si Si Si 
llllll-111 Q, Roo Arq./S.ln./Pnqtll Si No Si No 
171ll•PIC Yuc. lona arquoolllglca No Si No Si 
177 Xochicdco Nor, lona arquool llgica No Si SI Si 
178lpujll Caop. lona 1rquoolllgica No No No No 
179 Yuchilan Dlis. lona arquoolllglca No No Si No 
180 lmh1l1 °''· lona an¡ueolllgica No No No No 
181 he&tKH Z1c, Clud•d Colonial Si Si No Si 

Futnt1u Obt1nido de 11 inforucibn proc:-0eional que SECTlR envia 11 utranJero tobrt Hhico, 

Cllll'E tt: SEllVICIOS. 
A Todos los servicios tn tc»n lu e&t•rln. 

ltbiiied1j1 con cat111orh huta gran turi•1 rnhurantn de toda In cattQOrhs, t1ntros ncx:turnos 1 renta 
de 1utc.Ov1ln1 11ropuerto interNcional 1 c11po par& re.:>lqun y c1111 rod1ntn 1 renta de Hiarcacionn y 
equipos pu1 h ptse1 1 Cl!pOS de golf, y unchn de tanhi, auseos d1 sitio 1 vtlldort1 y sequrid1d en ZONS 

Arqutol(J91cn, Hl ca.> guhs de turistn tn esis zonn) 
Todol Jos strviciot. 

f~tdaje con utrqarh hasti cinco litnlln, rashur1ntH de tod11 111 utfC)Orhs 1 centros nocturnos, 
renta di autDmvilu, aeropuerto ltdlaro y dt corto 11cux:11 c11po para rnalqun y c1111 rodantK 11.1seos 
Q 119Urid1d tn ZONS arqueolbgiCHI 

S.rviciot tl1Mntal11 
Ubt1ln 1 mtaur1ntn 1 cupos par¡ rHDlqun y CHIS rodantn 1 1lqui11r dt hnchn,I 

S1n11rvicios 
!Propios par& turist11I 

Not11 los cut1r1os iQU\ 11pleados se 1p!gan uniC1•nt1 a li infarNciOn proparclot'lld& par li SECM, 
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2.5.2 FONATUR. 

Por lo qua re.pecta a FONATUR <Fondo Nacional de Fomento al 

Turismo), la prcmocibn que realiza •n el aKt•rior sobre MéKico, tH! 

centra •n •U• cinco proyecto• de d••arrolla turlstico que son1 

Loreto, Los Cabos, lKtapa-ZihuataneJa, Bahla• d9 Huatulco y CancClnf 

•n donde la informacibn qua se prasenta no !le debe considerar 

propiamente turletica, sino enfocada al s•ctor privado de otras 

nac1one•, para invertir en la infraestructura turlstica de estos 

centros de desarrollo. 

2.5.3 Otras promocionas de H•Kico •n Europa. EUROPALIA'93. 

La lnauguracibn dal Festival Europalia '93 el 27 de Hptiembre 

,del misma af\o da continuidad a la• exposiciomt• que en af\011 rec~entas 

•• vi•n•n llevando a cabo en Europa desde •l ma9nifico dasampeño dal 

pab•l lon Muicano •n la EKpo-S.villa '92. 

La promocibn de Europalia MRKico'93 se desarrollo smmanag antes 

de su inauguracibn y ~e eKtandib con una amplia red de publicidad que 

involucrb tanto a la televiaibn como a la radio y a la prensa. Esto 

incluyo wucur•ales bancaria• beloas qu• distribuyeron con 

antelacibn, un folle to del festival con toda• las sucposiciones, 

obras, m•••~ redondas, teatro, espectáculo•, etc., con fechas y 

lugar•• de acontecimiento. 

Sin embargo hay que r••altar la eKposicibn1 11 El Agui la y el 

Sol 11 que fue presentada en el Palacio de Bellas Artes de Bruselas 
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representó una eHcelente promocibn a la imagen de MéHico como pa~• da 

un Qran legado cultural. 

El presupuesto de Europalia MéHico fue cubierto apr0Himada11ente 

asi: 

b5Y. a cargo del Gobierno MeHicano <18.5 millones da dblar••>. 

35% a cargo de Europalia-Bélgica (10 millones de dlls.). 

cuya distribuci~n fue de la siguiente manera 1 1 

:s.:s millones de dlls. a cargo de loti patrocinadores privadio• 

belgas. 

3.3 millones dlls. a cargo del gobierno belga. 

3.3 mlllonem dlls. ingreso& propios da Europalia. 

Con el creciente interés e inquietud de los paises de l• CEE.' 

en el arnbito comercial con MéHico, se espera que la informacibn •ntr• 

ambos lugares se incremente y que eeto conlleve al desarrollo d•l 

conocimiento de MéHico como destino turistico en toda la comunidad 

europaa. 

1 Revisl1 Proc1tO, "C.rh abiort& dtl ll11tn 6rodlh1trt, Collnrlo lit<Wral dt Eura!>•li1'93'1 No. eé7, lo,• 
Nomtbrt dt l'l'll, Pp, 64-61, 

'No\11 l1 Coalnld1d Econblica Eurq111 1111 confort1d1 por& AltOlnh, lltllglc1, Dlnaam, Esp~, Fra..:11, 
6rteia1 Hohr.s&, lrql1\trr11 Irlanda, lt&Ua, luillliu~ y Par\UIJ&l. 

47 



CAPITULO 111. Co"'Petencla por al turislllD europeo que viaja 

hacia 11•1Kico. 

3.1 Transporte igrítimo. Cruceros. 

En 11 preeant• inv••tigacibn 1e de1c:art1n a los turi1tas que 

no1 v1•1tan a tr1vt1 d• cruceros, 1lendo do• las razones principal•• 

por las que •• •xcluy• a e•t• grupo procadent• de Europa. 

La primera razbn •• que lo• turi9t11 europeos que viajan en 

crucero solo pueden llegar a Norteamérica por Nueva York o al Caribe 

a través de Puerto Rice' pudiendo visitarnos en B!i• c:.110 tomando 

1l9uno de 101 cruceros que parten da Miami o Panam* tiendo bajo estas 

c1rcunst1nc111 nuestro pais 1blo uno de 101 muchos destinos que tocan 

esos crucero• an 1u1 viajas por altamar •n •u• recorrido~ por el 

Carib• y el Paclflco. 

La 1•9unda razOn •• qu• los barcos que llegan al puerto de 

Ver1cruz son •n su totalidad c1r1¡1uero•t a los cuales no le• •• 

permitido transportar p1!iajeros excepto con permiso• especiales an 

lo'& cuales •• ob11erv1 como mi.1dmo la transportacibn de unos poco• 

lnd1viduos en calld.w.d de pas.w.Jero• y no de tripul1cibn <alrededor de 

•••a>. 
Finalmente son considerados como eKcursionistas internacionales 

ltG" IE'.CTUR al permanecer en el pa is menos de 24 horas en a \9unas 

••••ene• y al no pa•ar la noche en al pals. 
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3.2 Transporta ••r•o 

3.2.1 Cla•ificacibn da las lineas a•r•as. 

Las Un••• aér••• •• clasifican •n dos orupost el prim•ro 

conformado por lineas 11 reoul1re• 11 y por lineas aérea& de fl•tamiento 

o 11 charters 11
• 

A> Aerol ln1ta• "R-oular.1111 

Las 11naas ••r••• regulara• son las que vuelan con horarios, 

itinerarios y ruta• preestablecidos, los cuales cuentan con tarifas 

elevadas, d•bido a qu• siempre •• toma en cuenta que los aviones 

generalmente no viajan al lOOY. de su capacidad, lo qua conlleva a una 

distribucibn m•s elevada entre los pasajeros de los costos fiJo• para 

1He vuelo. E11t111 lineas a4ireas, se;Un ·11 11 Airline Business Magazine" 

d• HPtl•mbr• de 1990 fu•ron clasiflcadH d• la slgul•nt• m•n•ra.1 

las 21 principal .. lineas a•r•au del Hundo •n 1'190. 

l•r. luQar 
2o. luQar 
:So. lugar 
4o. lugar 
So. lugar 
60. lugar 
.7o. lugar 
Be. luQar 
9o. lugar 

100. lugar 
1 lo. lugar 
120. lugar 
!:So. lugar 
140. lugar 
150. lugar 
160. lugar 
170. lugar 
1Bo. lu9ar 
190. lugar 
200. lugar 
21ar. lugar 

AMR Corp. CAm•rlcanl 
UAl Corp. CUnitadl 
D•lh Airlln•• 
Brltiah Airways 
Jopan AirllnH 
lufthanH 
Northw••t Airlln•• !ne. 
USAlr l3roup 
Air Franc• 
Ali Nlppon Airways 
F•d•ral E>epr••• 
Contin•ntal 
SAS l3roup 
TWA !ne 
Al Italia 
Pan Am Corp. 
Air Canada 
KlM Royal Dutch Al 
Iberia. 
Swi•&air 
Quintas Ai rways 

FUllllll Airll,. a,.¡,.., lti¡ul,., Slpllllbrt1 1990 1 lnl1rNllD111l Air Trantparllllon AslOCialion. 
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B> Chart•r11 

Las l ln••• a•r•as "charters", crigina lmente llamadas l in•as 

suplementarias, son llne•• gin horarios fijos, ni itinerarios 

preestablecido• a•tando comprometidas con las operaciones de 

f letam1ento. 

La mayor parte d• su n•oocio depende de otras compaPíl•• qua 

conciertan la contr~taciCn del transport• aéreo entre un sitio y otro 

para pasajeros que deben esperar hasta que lo& asientos del vuelo 

••t•n vendidos, debiendo •sperar en ocasionas alguno• dlas para 

concretar el viaJ•t generalmente los vuelos charter compiten en forma 

muy cerrada contra l•• aerolln••• regulares sobre todo en pr•cios. 

La9 lineas charter originalmente no tenl•n permitido operar en 

forma habitual en vuelo• normaliazados para pasaj•ro• individual~m, a 

p•11•r de ello y bajo un medio ambi•nt• d••regulado, alounae lin11as 

chart•r •• han sabido d••arrollar de tal manera que su crecimiento ha 

•orpr•ndido principalmente a la• lineas regular••• por lo qu• no 

•Kl•t•n cifra• sobr• los arribos a nu••tro pal• proc•dent•• de Europa 

en vuelos de fletamiento. 

3.2.2 Polltlca• d• pr•clo• y a119urldad 

A> !ATA llnternatlonal Alr Tran•portatlon As•aclatlon> 

Es una asociacibn de lineas aéreas, ocupada del d•sarrallo de 

1rreolos •ntr• •Ha• linea• tratando d• normalizar procedimientos, 

manual•• y otro• •l•m•nto• semejante• para asi lograr una mayor 

comp1t1bilid1d entre ltneas a6reaa. 

!ATA fue fundada en 1945 1 con 111 propoBito de promover la 

seguridad, la economla y la regularidad del tran•port• a6reof loa 
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miembros da IATA tion lineas aéreas individuales, finalm•nte la 

func1bn de IATA consista también en d•sarrollar un sistema 

internacional de tarifas qua eviten la competencia desleal. Todos los 

acuerdos de IATA sobra tarifas deben s•r ratificados por loa 

gobiernos a lo• qua pert•n•ce cada linea a•rea, lo .cual en México no 

repres•nta mayor problema. 

Para efectos administrativos existen tras conferencias de 

trUico aéreo d• IATA1 

A> Para el hemi•f•rio Oeste, Groenlandia y las Islas de Hawai. 

B> Para Africa,Europa y el Medio Oriente. 

Cl Para ABia <sin lrlnl Australia y el Sur f>aclfico. 

Existen conf11rmnciat1 inter-ra9ionale11 que sirven para unificar 

precios en todo al mundo lo cual sirve para la normalizacibn y 

estandarizacibn de tarifas en el mundo. Asi pues IATA es una 

instit.ucibn que se encarga de regular también los precios. 

Los precios IATA •on fijos para todas las lineas aereas en 

todas las rutas, para un aRo. Sin embaroo los precios IATA no tienen 

\lahd11z para tarifas promocional&&I dentro de lasa cuala• se puadan 

incluir todas aquellas menores a un año o aquellas en las que las 

11neas aéreas logren diferenciar a sus usuario9 (por ejemplo tarifas 

especiales para anciano•, militare•, niños, estudiantes, etc.). 

Por lo que en memento determinado cualquier compañia aerea, 

ar9ument1ndo una tarifa promocional, pu•d• desatar una 9uarra de 

prec1os que son muy comun•e en eate 9ector. 
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Bl ICAO IIntarnatianal Civil Aviatian Organizatian). 

La Organización Intarnacicnal de Aviación Civil fua fundada •n 

1944 para ••tablecer principios técnicos sobre seguridad d• las 

aerol lna1sf cubriendo mat•rias tales como e11tandariz1cibn d• les 

•quipos, entranamiento dal personal, sistema d• comunicacibn y •n 

gen•ral incrementa d• loa niv•las de seguridad y comunicacibn entra 

los pai1es en mat•ria da aarolineas. La ICAO, es el media a tr&vés 

dul cual sa ••tabl•c•n acuerdo• antra paises qua desean intercambiar 

rutas a•reaa, <•l IACO cuenta con 1lr11dedor de 80 p1is1Hs mi•mbroa>. 

Finalmente hay que señalar que dentro del territorio nacional 

casi cualquier aerollnea puede volar en forma m•• o m•nos libre, a 

partir de una lib11racibn en las rutas de vuelo acaecida durante el 

pr•••nt• ••1<enioJ •in ambaroo &un aet, la Gacretari~ de 

Comunicacion•• y Tran•porte• puede aplicar restricciones en cuanto a 

tarifa• y rut••·' 

J.2.3 PrCllccibn d• las aercllne••· 

Generalmanta la• grandes empre••• Aéreas, tienen anuncios an 

televtsibn y radio, miantrae que las lineas aéreas re9ionalaa, 

utilizan medica impresos m•n comi.lnm1tnte, sin ambaroo ambas utilizan 

el periódico y en alouna• ocasion•• •l correo¡ las compaPilas m•• 

importante• tambi•n suelen t•n•r anuncios en revista• que •u mercado 

Una formas menos comUn en qua la• A•roltneas hacen llegar el 

conoc1m1•nto de sus servicios la gente, es por medio de 

••Pectaculares, carteles, y anuncios en carretera. 

1 lay D'91nica di 11 Adolnl1lracl!in Pública Fldtnl 19'121 Arllculo J.1 1 frocclorn IY y 111, 
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Las grandes aerolineas publican sus propias revistas mensuales, 

las cuales están disponibles gratuitamente para los pasajeros en los 

aviones. Para compensar estos gastos ellos aceptan anuncios de 

patrocinadores, tales como hoteleros, agencias de renta de 

autombv1les y otras empresas que ofracen sus servicios turisticos. 

Finalmente, las a•rol lneas también uti 1 izan la promocibn no 

pagada usando anuncios de intercambio¡ es d•cir, anunciando un 

producto a cambio de que otra p•rsona ese entiende flsica o moral> 

h•g• lo mismo con 1• suya. 

Es muy comUn ver que las aerolineas en algunas ocasiones 

11 rag1lan 11 viajes como parte d• su promocibn, tanto a compafHas de 

comunicacibn <prooramas de televisibn o radio>, como a otrau •mpr•sas 

con la• cuala& tiene contrato• de servicio est& también as promocibn 

no pagada. 

A) Programa del viajero frecuente. 

Haca al9uno1 años las aerolineas nortaaméricanas desarrollaron 

programas para incrementar la lealtad de los viajeros como hombres de 

neQOC1os qua son los que generalmente viajan mas; tal fue el caso del 

proQrama de vi•J•ro frecuento dentro del cual se pu&d& acumular 

Cl•rto punta.Je bas~d~ en las millas recorridas¡ dependiendo de los 

punto• acumulados •• estratifica en varios niveles la lealtad de los 

vilJero• dentro de los cuales •• pueden cambiar eeos puntos por 

vi1Jes en mejor clase, boletos gratis • incluso boletos para cruceros 

9rotls, 

Estos programas de viajero frecuenta tienden crear la 

f •d•l ld•d la marca da una compañia especifica, creando el 

53 



desinterés para esos v~aJeros respecto a otras compañlas las cuales 

en ocasiones no tienen la capacidad financiera o técnica para 

realizar estos.programas. 

La p r inc ipa l fuente de personas que ut i 1 izan el programa de 

v1aJero frecuente, son aquellos que tienen ocupaciones que les hacen 

vu.Jar constantemente, utilizando posteriormente estos puntos para 

cumplir fin•• personalee. 

Las aerol1neu1 al utilizar este tipo da si•t•mae han logrado 

d 1 farenc ia r lag peruonats que utiliz~n mis frecuentemente sus 

servicios de aquellas que los utilizan en forma espori.dicat 

d9Darrollando para aquwllos m•zclas diferente11 de Marcaddtecnia qua 

para lo• que no vuelan tan frecuentemente. 
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3.2.4 Distribución. 

Frecuentemente los viaJ&s que ofrecen las aerollneas llegan 

diractame'nta al mercado; a pesar de allo también cuentan con un 

compleJo sistema de distribucibn que sa hace a ·través a9ancias de 

viaJBBf m&s ·aun, de paquetes turlsticos, C•diando alradador del 10Y. 

de 11 venta por concepto de comisibn a las agencias de viajes que 

logran posicionar lugares •n vuelo• da su compañia con las personas 

que vuJar•n. 

A> Rasarvacianes por Co11putadora. 

Algunas importantas aarolln••• tienen instalada su propia 

sistema da computo para l•• reservaciones l·o cual las da una ventaja 

sobra sus ccmpatidores, tal •• el caso del Sistema "Apello" da ~nit•d 

Airlinea, "Sabre" da American Airlines, 11 Sartal 11 da MeKicana y 

A•rom1huco, "Amad•us", 11 Sigma 11
, 

11 Galil•o 11 y otros sistemas, d• otras 

tantas compafHas. 

Estos • i stemas son utilizados para ayudarse en la venta de 

boletos en diversos lugar•• al mismo tiempot laa computadoras asignan 

un lugar a los agente• de viajas y estou pueden acceaar el sistema y 

hacer las resarvacion•• instantkneamente¡ la ventaja de ••to estriba 

en que sa pu&d• saber inmediatam•nta •1 hay o no hay lugar en un 

vuelo det•rminado, ahorrando mucho tiempo y molestia• a los pasajeros 

potenciales. 
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CAPITULO IV. Dise~a de la Investigación. 

4.l lQué es una Investigación de "ercados? 

Desde el punto de vista de la Administracibn, la investigacibn 

de mercados representa uno de los muchos eslabones dentro del SIM 

(Sistema de Informacibn da Mercadotecnia>1 sin embargo es en si misma 

una de las fuentes mlas importantes de informacibn para una empresa; 

segün Kinnear y Taylor• "• •• es l• provisión de informacibn 

sJgnifu:atJva par• las funcione• de pl•neacibn y control". 

Kotler• la d•fin• como1 "Diseño, obtencibn, anaJisis y 

•laboracJbn •i•tematico• de informes d• datos, as:i como Jos hallazgos 

empr•••"• 

Para Schewe• •s el1 "Mlltodo objl!.'tivo y sistem:Stico. para 

desarrollar y proporcionar informacibn para la gerencia de 

11erc•dotecni• para •l proceso de tom& d11 decisiones". 

Finalmente para William Stanton' es1 "L• obtencibn de anBJisis 

sistemat1cos ds informacibn relacionada con un problema de 

merc11dotecn1a "· 

Stn embargo en el sentido de esta investigacibn, se trata de un 

agunto mas complejo que la comercializacibn de solamente un articulo 

o servicio proporcionado por una empresa o particular; se trata de 

1nvesti91r cual •• la percapcibn d• MéKico. en su conjunto como 

destino turistico y no d• sblo de uno de los mUltiples servicios que 

' Ki,..,., C. Tlm&1 y T1ylor, 1- R.¡lnvnli91cibn dt ltorc1do51 Ed. lt&n.-Hillt 11a9<>1i, l'm¡ plg. 4. 
' Kotlor Phillp¡ Furd1..,tD1d•1torc1dotocnl11 Ed, Prentlcll'fflll1ltlrlco,1965¡ plg. 628. 
' SchM, 8, Charln y Solth, Wtn "· llerc1dotKnil, coraptos y 1pllc1elonet. Ed, 1tGn.-Hill1 ltl•ico, 

1'18'1¡ plg. 6'1l • 
• fünton, Uillill l. y Futrtll, D11rln1 FUndtMnlDI dt ltorcldolKnilf s.. ed, "· In np&ñoll Ed. 11cs .... 

Hilltltorlco, 1'18'1¡ pi¡. m, 
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se pueden ofrecer a un turista en nuestra nación¡ en tal sentido y 

con Juntando las definiciones anteriores consideramos a la 

1nvest19acion de mercados comos La obtencibn de informacibn 

signJ fJcativa y confJable en forma metodolbgicat sobre un problema 

concreto para el desarrollo de una mejor toma de decisiqnes, que 

coadyuven hacJa el logro de. Jos objetivos de una organizacian. 

Concretandot para los fines de investigacibn se utilizarán 

métc;>dos de investigacibn de mercados, pero con fines sociales•, 

debido primordialmente a la falta de su desarrollo e incluso en 

ocasiones total ausencia en el sector turlstico de nuestro pais. 

'Nolu L• lllrc1dotocni1 Soclll 11 diftrencla tnlrt olm '"'' dt 11 lllrc1dol1tnl1 Cootrtlal blllc11ent1 en 
que lmca tl bien dt 11 cD111nid1d y ro 11 dt un parllcuhr¡ IVtrt Fhhtr l1ur11 lllmdolecnh¡ Ed. lnhr1Hric11,.j 
llllico, 1'111111 plg. 14·151, 
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4.2 Universa a estudiar. 

El universo da nuestra investigacibn lo constituyen todos los 

turistas europeo& que visitan nuestro pais en 1993. 

4.l Oeterminacibn de la ntUestra. 

Para la determinacibn de la muestra utilizamos al l!U!U!.cm 

a Jea tqrJo gstCd t"j fic•dp prPDqrcion1~. 

la razbn de é~ta esleccibn as la siguiente: 

El muestreo alHtaria tiende ref leJar todas las 

caracter1sticas del univer101 por lo que entra mayor sea el numero de 

elementc1 dR la invastlgaclbn, mayor sera la confiabilidad .de la 

misma. 

Estratificado, porque los europeos pueden ser divididos en 

sub9rupos da nacionalidades que tienen interés para la invasti9acibn. 

Finalmente se pensb que fuera proporcional porque éste contiene 

un numere equivalente para cada estrato del qua comprende el 

universo, lo conl\eva mayor -~~ecisibn en los ra5ultados. 
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4.3.1 Estratificación 

Turistas europeos por pa1s de origen <1986 a 1992) 

1986 1987 1988 1989 1990 

Turis!RO Receptivo 4625.1 5407 5692.l 6186. l 6392.7 
Procedencia : 
Europa 149 176 112 157 189 

Francia 43.2 51.0 32.5 45.5 70.0 
Alemania 27.2 32.l 20.4 28.6 35,3 
España 17.9 21. l 13.5 lB.9 19.2 
1 ta lia 16.7 19.7 12,5 17.6 17.9 
Reino Unido 12.8 15.0 9,6 13.4 13.6 
Austria 3.0 3.5 2.3 3.2 5.6 
Otros paises 20.2 33.6 21.2 29.B 27.4 
Europeo!'.5 

•c11ru nti,..dn ~ p1rtir de J991 

Turlllmo reoept.l1'0 por Pa11 de ol'i¡en 
1111111-SllllB 

1991' 

6371. 7 

328 

100.27 
60.03 
38.17 
35.55 
27.14 

7.25 
59.26 

1992 

6352.0 

361 

110.47 
66.14 
42.06 
39.16 
29.90 

7.98 
65.29 

1'1.it:-~~-,11117-+-~~-.-Sl!llt--~~-.~9119~~~-,lllKl-1-~~-,-811~1~~~,-1111111 

·•· l'Nnala •D .AJc11m1a + :lopaflA 
... llalla Reino 11D!do ·•· otra. ~ 

F1.11nt11 5ECJ1f¡ 1 ••rtH1nto dt nt1dlshc1. 
'Motu En 1sl1 grHica In •otrus p1isn• H incluye 1 Hlstr;,, 
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4.3.2 Proporción de turistas por pais de origen. 

Con la informacibn del cuadro anterior podemos decir que los 

porcentajes ostimados de turistas que lleguen a nuestro pa1s en 1993 

<a la fecha la investigacibn no disponible), seran los siguientes1 

Francia 31% 
Alemania 18% 
Espa~a 12% 
Italia 11% 
Reino Unido 8% 
Austria 2% 
Otros Paises europeos 18% 
Total• 100% 

Turlllt.11.1 europeo• por pal8 de orlpn 
(b .... -'o .. caM ........... 191> 

ld,.ftl Cll.'1'.c) 

fuentu En bH• 1 d1tot de SECT\.R, 
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4.3.3 Desarrollo de la fórmula. 

La fórmula para el muestreo aleatorio estratificado 

proporcional es la siguiente: 

Z' P <1-Pl 
n • 

E' 

En donde1 

n• NUmero de personas de la muestra. 

Z• Araa bajo la curva normal. 

P• Posibilidad de cumplir con la caracter1stica esperada. 

E• Error esperado. 

Por lo que substituyendo para cada estrato queda: 

p 1-P za.8b Ea.14 z• E' n Pals 

o.3obo O,b940 1.475 0, 14 2.175b 0.019b 24 Francia 

0.1832 0,8168 1.475 0, 14 2.1756 0.019b 17 Alemania 

0, 1165 0.8835 1.475 0.14 2.175b 0.0196 11 España 

0, 1085 0,8915 1.475 0.14 2.1756 0.0196 11 Italia 

0.0828 0.9172 1.475 0.14 2.1756 0.0196 8 Reino Unido 

0.0221 0.9779 1.475 0.14 2.1756 0.0196 2 Austria 

0, 1808 0.8192 1.475 0,14 2.1756 0.0196 16 Dlr"' PliSH 
lllrqll!CJS 

90 Total 

Notar Prn1 d>J1to di Htl inv1stt~1clbn 11 utillzb un nivel dt confhnll dtl B6 X dfbido fund11enhl1ente 1 
h dificultad dt 1rcontr1r suJttos turqitos con In cancterlsticas pan tllestr1 inveshQ&cibn 1ntes 
dncritn y t11bitn •nci0Nd1s 10 11 punto 4.4.4 lp, 781 
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4.4 Método de recolección de informaci6n de los encuestados. 

La recoleccibn de la informacibn se llevo a cabo por medio de 

cuestionarios estructurados, con respuestas fijas alternativas y en 

entrevista personal. 

Lo cua 1 exigib que todas las preguntas se formulasen a los 

encuestados con e>cactamente las mismas palabras y en e>cactamente la 

misma secuencia. 

Las principales ventajas encontradas en la aplicacibn este tipo· 

de cuestionarios son1 

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

b) La facilidad par& su aplicacibn tomando en cuenta las 

dificultades encontradas debido a los diversos idiomas de la muestra. 

e) Mayor facilidad al interpretarlos, analizarlos y desarrollar 

los resultados estadlst ices. 

4.4.t Diseño de los cuestionarios. 

El desarrollo de los cuestionarios rapresentb toda una s~rie de 

pruebas¡ no sOlo para el diseño de loG formato5 de presentacibn sino 

para el perfeccionamiento gramatical en inglés, francés y alemán¡ 

cabe señalar en este último punto, que se realizb bajo la supervisibn 

de profesores de dichas lenguas e><tranjeras nativos de los paises en 

donde se hablan esos idiomasf todo esto para asegurar la validez de 

las traducciones y de su equivalencia en el sentido estricto y 

s1gn1 f icado e>cacto. 

Este procedimiento se llevo a cabo para la normalizacibn de los 

cuest1onar1os, asl como para disminuir al má>cimo posible el sesgo en 

las respuestas y asegurar que todos los encuestados respondieran 
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exactamente a las mismas preguntas de esta investigacibn, tanto en 

español como en los otros idiomas. 

Durante el diseño de los cuestionarios hay que señalar que se 

llevaron a cabo t·res pruebas pi loto tanto dentro del equipo de 

trabajo asl como con miembros de la Facultad de Contadurla ·y 

Administracibn, para verificar si eran comprensibles y por lo tanto 

aplicables los instrumentos a la investigacibn. 

Para concluir, hay que señalar qua los cuestionarios fu•ron 

marcados en la porte superior izquierda para su r•pida identificacibn 

durante la entrevista, con cuatro coloras de la siguiente maneras 

Colora 

Café 

Azul 

Verde 

Naranja 

Idioma1 

Espa~ol 

Inglés 

Francés 

Alem~n 

A continuacibn se muestran dos cuestionarios de prueba y les 

finales en los cuatro idiomasa 
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llo.I Universidad Nacional Autónoma da MéMico. 

Facultad da Contaduría y Admini•tracibn. 

El p...,..¡, cunllonarlo tor11 pirl• do uno lh'lffll¡iclbn sobro 11 loportancl1 dll turlsm 1n nuHlro p¡ls1 11 

1nlol'llclbn quo usted propon:ione 11ri lbsolulallnll contldlncl11 1 11 1grtdlc .... d• 1nl•"' 111 col1bomibn, 

t.- Lugir di procodlncl1, _______ _ 

Nlclonalidld1 ____ _ 

Edld1 ___ _ 

s. ... ___ _ 

lni¡l'ffDI """"ln1 ¡pro•i11d111nl1 ----

2.-1.1:1 11 pri•rl m que '111ll llldcol SI 11 No l l 

l.- llltod Pllllll que llldco KI 

11 ~ p¡l• mi •In ""lclDI pm ., ntancl1 y prtelDI ouy al1D1 l l 

bl ~ p¡l• con 11rvlclD1 111tlcl1ntn para 111 nhncl1 y proclDI "'°' l l 

dl ~ p¡l• con buoral 11rvlclD1 pira 111 nl1ncla y protlDI mpllbln l 1 

11 ~ pll1 con m1lenln 11rvlctD1 para 111 ntancla y proclot baral01 l 1 

4,- üily p.-lbn tlnlol'lltlbnl 1n su pll1 ldlrt llldco? SI lllloll 

5,- Yl1i1 uslld1 

11 Sblo t 1 

bl En p1rtla l 1 

el En IHllil ,_ .. ,_ Con nll\ol SI t 1 No t 1 - .. 

di Con Hlgol (-rol_ 

11 En p1quell turllllco l 1 

6,- !U 11111'"' 11 lnl1m1rh 111 vl1lhr? 1....,.rar del 1 al 5 por ordon di loporlanchl 

11 Ctnlrot 1rquoolbi¡lcD1 l 1 

bl Ciud1dtl colonldts l 1 

el 6r1ndtl ciud1dtl l 1 

. di Phya1 t 1 
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11 PulblOI l!plcos 1 1 

Otros 1-rarl 1 1 

1,· Ll1pr10C11Pa.,11larcla 1n ltldco1 SI 1 1 ICo 1 1 

e.- UOndl cmpr!I "' bolito para Vllllr a ltldco1· 

al A¡lr<la di •ilJn 11 

blU,....,. 11 

10,· tM 11 ... atr11 ullllzo? 

alllulcanall bl E1tranj1r1 1 1 Cull? _____ _ 

11,· U'oMJli! 1-rar 111 tres UI l•rtant11I 

11 t:.ntnlos di Alip 11 

bl Camltn1 con otl'OI dllllros 11 

el ldh• 11 

dlln-Pll'IOllll 11 

11 Proclo 11 

11 P&mlicld1d 11 

¡IS.Nielo- 11 

hl Sut¡lrtnell d1 11 ll"'Cil di •lal11 11 

12,· Viajo uslld 1n1 

al c1111 '"''""'' 1 1 bl tl111 turl1ta 1 1 el Prl•ra cl111 1 1 

tl.· tCull H su qilnilln lftPICID a 111 11 ... atrt1! 

1111111 11 bl Ac1111~1bl1 1 1 et e..n. 1 1 di E1e111nt1 1 1 

11.· tCulnlo li- pitnll por11r•m 1n ltldco? Dt11_ 

I~.- tCulnlo pl11111 ¡11t1r "' llhlco? 

11 1-100 dll• 1 1 bl 101-2~0 dll1 1 1 el ZIMOO dlls 1 1 di ~1·1000 dl11 11 1001·2000. dlls 1 1 

11 2001-~ dlh 1 1 ¡l~t-10000 dl11 1 1 ¡i En adll1nt1 1 1 

Hora __ _ FIChu lu¡,. __ _ 



I~.) Univ•r•idad Nacional Autónoma de M•Kico. 

Facultad d• Contaduría y Administracibn. 

El p...,..t1 cuntlONrlo foru parte di una liw11tl¡1tlbn sobre la loportancia dll turi ... en 11J11tra pll1, 11 

anfor11cibn quo usted praporciorw 11rl ablolululnll canfidlncial, 11 ag.-- di ant111no 111 colaboracibn. 

lo- lug1r di pnxlfllnclu _______ _ 

z.- <E• 11 prl•r1 "'qui •l1ll1 llldco? Si l l tm 1 l 

J,· tculnll1 *" M ""Ido? 11 l 21 l ll l 41 l 'i l 1111 

f,· <M .,llrir eu •lli• 1 lllrlco? 

11 Contras 1rqut0lllgicos 1 l 11 Visitar grandll ciudadnl 1 hl Visitar fnilhres 1 1 

bl Clllladll colonhl11 

el Pueblos llpicos 

11 fl Yi1ihr Higos 

t 1 91 Mogocios 

1 1 11 lug•res religiOIOI 1 l 

1 1 ji Dlportn 

di Playa1 11 

,,. llllod pllllN qu1llldco11 onr 

Prtei011 Blrviclost 

11 Blnto 11 11 Excolont1 1 l 

bl li<lptabla ll blbno ll 

el tara ll el Ac111tabl1 1 1 

di l\Jy e1ra 11 dl llalo ll 

6.· ¿11m 11 1t1f1rb dt lflxlco c:mo dntJno turjltico? 

al Agorch1 di vlajn 1 1 bl lirw11 alm1 1 1 el Aolgos 1 1 

di Eoblladl di llblco 1 1 11 llldlos 1111,.. di tDMlnlmlbn 1 1 

7.- GlH prc:wrionn rn fil pli1 Dnr ltlrica IOfl? 

1IE•ctloat11 1 1 blbna1 1 1 clAcl(ltabln 1 1 dlllllH 1 1 

B.· Wa/a usfodr 

alSblo 1 1 bl En pareja 1 1 el En p1quot1 turlltlco 1 1 

di Con Higos ( 1 1 _ 11 En fullla 1 1 1 _ Millos Sil 1 tml 1 1 _ 

9,· t- eo1111il 111 bolrlo poro nnir a llldco? 

11 
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al i'tglll:la di vlajn 1 1 bl LllWlalrul 1 

10.· iM llllH .,,.. utilizó? 

al llodcana 1 1 bl Ellranltra 1 1 Cull!, ____ _ 

11.- IPorqof? 1,_rar 111 trn olt loportantnl 

al "'llcldad 

bl Prtelo 

clliu¡lrt11:lad1Allp 

di Su¡oroncla di la 
al'flCll di vhln 

1 1 11 Sonido a-

1 1 fl lnt1,.. pelWlll 

11 o> ldlma 

11 hl Cotllllllrt 

12.- illlld pi""' 111» ..... JlllH ,,,..., 

El llrViCID El 11niclo El 11nicio El 11rvlcla 
abonla sn llorra do abordaj1 dovsnla 

" " 
., 

" E1col1nt1/ 1 11 11 11 11 
l!rfil ....,, 11 11 11 11 
!!w!i 
Acophblo/ 1 ll 11 11 ll 
l:IJll 
"'lol 11 11 11 11 
lm..ill9 

IJ,-llslld via/d tn cJuei 

al Prtf1rente ( 1 bl Turl1la 1 l clPrlaer1cl111l1 

14.- tCu~nto tletpa ptenH pr,.,,necer en '111dco? Din_ 

15,- teu~nta pirnu 9abr 1n lfldco? 

11 

11 

11 

11 

El Proclo 

" 11 

11 

11 

ll 

al 1·!00 dl11. 1 1 bl 101-1000 dl11, 1 1 el 1001-1!00 dll1. 1 1 

di 1!01·2000 dlh,I 1 11 2001·5000 dl11. 1 1 fl 1111 do !001 dl11. 1 1 

lllciaivlidldr, ____ _ Edadr __ S.ro " l 1 F 1 1 

lklflCilm ---- /ngl'llOl•lllllllnr __ 

Fochu __ L1111r __ _ 



IFinall Universidad Nacional Autónoma d• M•Hico. 

Facultad d• Contadurla y Ad•inistracibn. 

El P""'lt cunllonarlo foru pule di U111 lllYllllgaclbn lld!re la loporhrcl1 dtl lurlND en llldca, 

11 lnforuelOn qu1 usted proporclld 11rl lhloluh•nl1 confldlnclll 1 11 1gridKN01 di int .. no su eohbor&dbn, 

l.· Lugir di procldlncl11 _______ _ 

2,· <F.1 11 prl•r& VII que vi1lll llldeo! 

J,· l.Culnt11 vecn hl vonldo 1 llldca! 1 1 1 

Si 11 

2 11 

llo 11 

3 ( 1 4(1 

4,· W ootlvb su •l•l• 1 llldeo! llll trn rllldl ol1 1..,.rt1ntnl 

11 Ctntroo uqueolllgltat 1 1 11 Putblos llpleos 1 1 
bl Cludldll eolonllln 1 1 fllillDCIDI 11 
el Pl1y11 l 1 Ql lllportn l 1 
di Vl1ltn 11IQD1 o fulll1r11 1 1 hl Vllllll' QrlndH elud1dll ( I 

I,• lilttd pi- qui llillta llllWI 

Sllrvlclo 1 

Precio 1 

6 ... t.ClllO 11 tnterb di MKico coao destino turl1Uco? 

~11 1111_ 

11 A1er<h• de vl1loa 1 1 bl llroas airan l 1 el Aoiqos o i111lhro• 1 1 

di Eobohda de ll!dco 11 el Medios 11J1Jhos de coiwnlc1cibn 1 l fl Otro 1 1 

7.- La prODCCibn en tu palt sdire t\tdco 111 

Proi:aclllru [ ... 1.-G~~l· ~J-"1 .. ,~¡ 
8111 1 2 3 4 Alll 

8,· Vlli1 u1ltd1 

11 SOio 1 1 bl En p1rej1 1 1 el En p1qu1l1 lurlslleo 1 1 

di Con 11l9D1 1 1 11 En fuilh 111 NlllOISlllNolll 

9,· tll!nlt eD1PrlJ .. 111 bol1tol1I pm vonlr 1 llldeo! 

11 ligtr<l1 di •l•ln 11 bl Ltnnllm 11 
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10.- lnlll 111 ....... •111110! 

U Po.llllcldld 
bl Prclo 
el Sui¡lr11d1 di l'tllQOI 
di 5ug1 .... 1. di 11 

191"'11 di •l•Jts 

1 1 1! Slrvld• &bordo 
t 1 f! tnllfft Pl"""'I 
t ! 9! Id!~ 
t ! h! Coilulllrt 

12.· 111114 pltn11 ""' ..... u,.. ....... 

Ido 

El smlcl• abordo 

El 1mlclo tn urq1U1rlo1 

El lll"litl• di "1lll 

El Prtdo 

llllo 

ll.- lkltd viajó tn cla111 

""º Aupt1blt 

llolo Actpl&blt --
llolo Aupl&bl• 

&mio Ma tiro 

lut111 

lutl1I 

lutl1I 

e.ro 

ti 
ti 
I! 
() 

Excllenle 

Ext1ltnl1 

Exc1l1nl1 

tt.y .... 

bl Turi1l1 t 1 el Pri•r& cln1 1 l 

n.· i.Culnto 11- pitflll pu .. 111m •• 11blto! 0111_ 
l~ ... U:Wnto pitn!ia gnt&r en su vl1j1 a Ndco? 

uso 

Alto 

Alto 

~-I so1-1twE~Eio1-~E~Efio1> j 
b d 1 9 

l6.· llcup1tiÓ!I __________ _ 

~;;-E-1@ [ioo1-~[6Q01·&.100 E;·i~EEI 
b d f 

Cclld1 __ 1Ucioodiclld1 s. .. " t ! f t ! 

Ftdl11 __ l~•---
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Universidad Nacional Autónoma de M•Kico. 

Facultad de Ccntaduria y Administracibn. 
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4.4.2 Seleccibn de los sitios para la aplicacibn de la 

investigacion. 

Los lugares que se buscaron para realizar las encuestas fueron 

los que por su ubicacitm se consideraron 11 neutrales 11 <es decir que no 

contuvieran mayor probabilidad de encontrar a un turista con algún 

rasgo caracteristico más que otros> evitando asl hoteles (ya que 

implican la posición social de los huéspedas>, zonas arqueolbgicas, 

pueblos tlpicos, aeropuertos, agencias de viajes, sucursales de 

aerollneas y en general aquellos lugares que por su situación 

geogr&fica tuviera una mayor posibilidad de contener sesgo en el 

trabajo de campo, para asl dlsminuir en posible el error aleatorio e 

incrementar la confiabilidad de la muestra1 por lo que sa eligib para 

su apl icacibn zonas abiertas como el Zócalo y parques de diversas 

ciudades de la RepUblica ·como fueron Puebla, GuadalaJara, V•racruz, 

Cancún y la misma ciudad de México, que permitieran encontrar los 

diversos tipos de turistas europeos en forma aleatorizada¡ el 

criterio de aeleccibn para las ciudades antes mencionadas se centro 

en el costo Optimo que representaban para la investigacibn. 

4.4.J Entrenamiento del personal de caapo. 

Para seleccionar al personal de campo se requirió que las 

personas que iban a participar en al estudio 9e pudieran comunicar en 

al menos un idioma además del español con los europeos, debido a la 

diversidad de idiomas que se hablan en Europa. 

Por lo que se contb con cinco personas que hablaban los 

siguientes idiomas: 
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Idiomas: Español Inglés Francés Alemán 

Persona 1 
Persona 2 
Persona 3 
Persona 4 
Persona 5 

A los cuales se les proporcionaron explicaciones detalladas de 

los cuestionarios y de como deberian de plasmar las respuesta en 

forma precisa, anotando las proporcionadas y no sugiriéndo en ningUn 

caso contestacibn alguna, esto para lograr la máxima veracidad en su 

registro¡ adomás se propusieron formas de reconocimiento y 

acercamiento para lograr el contacto; en estas Ultimas se incluyb el 

uso de credenciales estudiantiles a manera de gafetes y el uso de 

carpetas y otros instrumentos Ccomo bol igrafos, gorras, etc.> de 

manera uniforme. 

Finalmente se dividib al personal en dos subgrupos en donde se 

contb con al menos una persona que hablara alguno de los cuatro 

idiomas. 

Subgrupo uno con las personas uno y tres. 

Subgrupc dos con las personas dos, cuatro y cinco. 

Para concluir con el entrenamiento del personal se trato de 

desarrollar en el grupo el sentimiento de camaraderia por medio de 

metodos de induccibn de grupos con el fin de lograr mejores 

resultados y evitar posibles conflictos, puesto que en algunos casos 

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

Se busco a cualquier europeo que cumpliera con la definicibn de 

turista que se maneja en esta investigacibn, que fuera mayor de 18 

años y entendiera suficientemente el Español, Francés, Inglés o 

Alemán, ademas de contar con un mlnimo de cuatro minutos para la 

realizacibn holgada de la entrevista. 

4.5 Investigación de campo. 

La investigacibn de campo se desarrollo en el transcurso de dos 

semanas durante los cuales el número de entrevistados efectivos 

variaba entre el rango de seis y once personas por dia¡ dependiendo 

de varios factores; entre el los la hora del dia mostrando mayor 

reticencia los encuestados a contestar la entrevista en las tard&s 

que por las mañanas, a la desconfianza en el momento del contacto 

(demasiado nerviosos en algunos casos> pero sobre todo a que en 

ocasiones se debian descartar gran numero de contactados, <casi la 

mitad de los mismos>, debido a que r10 cumpl1an con la definición de 

turista europeo en la que se basa esta investigación. 

También hay que marcar que de los noventa cuestionarios fijados 

como mlnimo por la formula de muestreo aleatorio estratificado 

proporcional; se logro conseguir un ní.tmero mayor de personas de 

algunas nacionalidades, aumentando en casi el cien porciento el 

global de entrevistados y en algunos casos de la misma manera <par 

demás significativa) la confiabilidad del estudio. 
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País Número requerido Entrevistados 

Francia 24 
Alemania 17 
España 11 
Italia 11 
Inglaterra 8 
Austria 2 
Otros Paises europeos 16 

Total1 90 

24 
55 
20 
17 
12 
5 

42 

175 

Para concluir con este punto hay que señalar que se descartaron 

a las siguientes personas del estudio: 

a) Personas que procedlan de Europa pero que no eran de 

nacionalidad europeo. 

b) Personas de nacionalidad europea qua residian en MéKico O en 

otro pals que no fuera europeo. 

Como nota adicional, hay que comentar que unicamente se 

encontrb una persona de nacionalidad italiana que no comprendia 

ninguno de los cuatro idiomas de esta investigacibn, por lo que en 

ese momento se recurrib a la ayuda de un gula de turistas <a manera 

de interprete) que se encontraba en el lugar, siendo ésta la Unica 

persona que no se entrevisto directamente sino por medio de un 

interprete. 

ESTA TESIS NO DFB[ 
SAUR DE L~ BIBLIOTECA 
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4.6 Procesaaiento da la inforaacl6n. 

4.6.l Tabulación 

Para la tabulac:ibn, en prímer término se deearrcllb la 

num•racibn d• les cuewticnariou para su posterior verif icacibn asl 

como de las re•puestas obt•nidas¡ principalm•nt• porque en al9una11 

ocaaiones ara m•n••t•r hacer la conversibn d• las cifra• del Qasto en 

M6Mico o del inoreso m•nsual a dblares cuando proporcionaban esas 

cifra• •n su mon•d• nacional <t••• de cambia en Europa a diciembre da 

1993) 1 tambien fu& n&cHario v•rificar la respuesta d• i. pregunta 

sobr• ocupacibn, qu& era ab!&rta, para su post&rior clasificaclbn a 

el formato d• proc&saml•nto d• la infarmacibn. 

Para la tabulacibn d• las pr•Quntas d• claslficacibn por orden 

d& importancia, •• l•• dio un puntaJ• a cada una de las preQunta 'lo• 

cual•• •• repartieron de acuerdo al ord•n en que se claaific.1ront 

<por ejemplo, si •• trataba d• una pr•Qunta •n dand• H d&bh 

clasificar por ord•n l•• tras opc:ionee más importante• para una 

p&rsona1 a ••• pre9unta se la atribulan seis puntos, y al prlm•r 

lu9•r en importancia ea la atribulan tr•s puntos, al segundo des y al 

último un puntal. 

Tambi6n respecto a •ste punto ~aba uaRalar que se desarrollb un 

formato da Base de Datos computarizada <en Dbase IV> en dbnda se 

capturo la informaciOn obtenida de los cuestionarios. 

Para concluir baste decir que se revisó la c:aptura en forma 

sistematica para daterminar si hab1a algUn error en la mísma, 

determin•ndose que no se encontrb ninguno. 
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4.6.2 Procesamiento. 

Para el procesamiento de la informacibn se descartb el 

procesamiento manual, debido b~sicamente a la falta de versatilidad 

de este sistema, por lo que se pensb desarrollar y clasificar los 

valores por pals y aerolineas empleadas de los cuestionarios en un 

programa para computadora, el programa seleccionado fue la base de 

datos Dbase VI <como ya se mencionb) en donde se capturaron. 

Sin embargo debido a las limitaciones estadlsticas de este 

programa; para su procesamiento final se importaron los datos en 

cbdigo ASCII de Dbaoe IV al programa Statgraphic• en donde se llevb a 

cabo el desarrollo final del procesamiento de la informacibn para los 

resultados estadisticos (frecuencias, promedios, etc.> y la creacibn 

de 
0

las gr&ficas generales y particulares de la investigacibn. 
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CAPITULO V. Hallazgos de la Investigación. 

A continuacitm se comentan los resultados generales de la 

investigacibn de acuerdo con el numero de pregunta que se formulo en 

el estudio: 

1.- En cuanto al origen de los europeos que visitan MéKico 

encontramos las siguientes proporciones1 

Francia 
Alemania 
España 
Italia 
Inglaterra 
AuSitria 
Otros 

13. 71Y. 
31.43ll 
11.43ll 
9.71ll 
b,8bll 
2,8bll 

24.00ll 

2 y 3.- Encontramos que la mayor parte de los turistas ·que 

visitan México lo hacen de la siguiente maneras 

Por primera vez 
Mas de una vez 

80.bll 
19.4ll 

4,- Los principales motivos para visitar México son los 

siguientes 1 

Arqueo logia 
Visitar amigos o familiares 
Playas o balnearios 
Negocios 
Ciudades coloniales 
Visitar grandes ciudades 
Pueblos tipicos 
Deportes 

30.bll 
14.311 
14,3ll 
11.211 
10.5% 
9. lll 
8.4ll 
2.4ll 
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5.- Sabre los sarvícías y precios de México se encentro que la 

percepcibn que tienen. les eurapecg en general esr 

Malo Aceptable Bueno Excelente 

Servicio 

t=~~~~~==r=~~~~~~===r~~~~~~==r=~~~~~==1 b.8bl\ 48.57\\ :S7 .14l\ b.8bY. 
.-------- ---------- -------- --------Precio 

Barato No cara Caro Muy caro 

b.- A continuacibn mostramc~ las principales fuentes de 

infcrmaci~n sabre Méxicot 

A trav•~ de amigos 
Los medios de camunicacibn masiva 
Otro• medica 
Agencia• d• Viajes 
A•rollneas 
Embajada de México 

49.2ll 
14.6%• 
l:S.bll" 
11.:Sl\ 
9.0Y. 
2.:Sll 

7.- La prcmocibn de MéHicc en Europa se enc:antrb que es 

considerada de la siguiente manera1 

Mala Aceptable Buena EKcelente 

Prcmoc:iOn 1 ~=~~~~~:=~:=~~~~~===~=~~~~~==~=~~~~~==] 
E~ta varia de pai~ en pai$, 50 % de los españolms pien9an que 

es eKcelente¡ mientras que el segundo lugar lo ocupan los italianos y 

el tercero en cuanto a nivel de promocibn los franceses; en los otros 

paises europeos el grado de 1niormaciOn sobre MéKico se mant1en~ 

1Notu Prensa, ridio1 televisibn, etc.. 
ntroh1 PrincipdDente 1'.>hvos de neqocia; y de 11 lectura 00 libros durante lm cursos durante el nivel da 

edUCIClbn eler.enh l. 
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entre aceptable y buena, a excepcibn de Inglaterra cuyo pais tiene 

una mala promocion sobre México C46.7Y.). 

a.- En cuanto a como viajan los europeos encontramos1 

Viajan en pareja 
Viajan solos 
ViaJan con amigos 
Viajan •n familia 
En paquete turlstico 

43.7Y. 
24.6Y. 
15.lll 
13.!Y. 

l.4Y. 

9.- Sobre en donde compran los europeos sus boletos ha·l lamos1 

Aoenciae d• viaJeE 
Directamente en la compaRl• aérea 
No contestaron a la preount& 

74,9Y. 
24Y. 
¡, 1ll 

10.- En esta pregunta de gran importancia para nuestro p41s, 

•obre las compañlau empleadas para al transporte desde Europa hacia 

México, encontramos1 

Marcado de transporte Europa-México 

!CO) 
!KU 
IUA> 
<IBI 
<DU 
<BA> 
<AM) 
<AF) 
<LH> 
<AA) 
<MP> 
fMX) 
<GP) 
fAZ) 
!SKI 
<SR> 

Continental Airlines 
KLM 
United A1rlines 
!baria 
Dalta Airlines 
British Ai rways 
Aercméxico 
Ai r Franca 
Lufthansa 
American Airlines 
Martinair Holland 
Mexicana de Aviacibn 
Taetsa 
Al ita! ia 
Scandinavian Airlines System 
Swissa ir 
Otras Aerolíneas 
Otros medios de transporte 

13.3Y. 
13.5Y. 
9.BY. 
B.3X 
B. IX 
7.6X 
6.9ll 
6,3ll 
5.9Y. 
5.4X 
2.5Y. 
2.2x 
1.5Y. 
1.3Y. 
o. n. 
0.7ll 
5, IX 
0.9ll 
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Encontrando que la participacibn de las aerolineas mexicanas se 

centra en dos paises europeos España y Francia y en menor grado en 

Alemania, Holanda e Ita 1 ia. <Ver anexos; pregunta 10 y tabla "Pa Is de 

origen-1 lnea aérea empleada">. 

11.- Sobre la rizón de porque eligieron una linea aérea en 

particular hallamos1 que la principal causa fue el precio con casi el 

cincuenta por ciento de la participacibn en la toma de una decisibn 

con respecto a una linea aérea en particular, en segunda posición 

encontramos que la importancia de las agencias de viajes es 

importante con menos de la quinta parte en la toma de la decisión y 

en tercer término encontramos la decisión basada en int•rase• 

personales• por la compañia aérea que empleo¡ las otras razones son 

por supuesto mucho menos relevantes que las tres mencionadas <'ver 

·anexos de esta prmgunta). 

12.- En cuanto a la percepcibn de los usuarios del servicio 

aéreo encontramos que la pos1ctbn de las aerol1neas mewicilna11 se 

encuentra en general, en un nivel de servicios bueno y en precios no 

caros¡ lo cual las coloca frente a sus congéneres eJCtranjera~ en 

niveles de buena competiti...,idad, lo cual es muestra de los primeros 

signos de la creciente fortaleza de estas aerol1neas en un ámbito m•s 

liberalizado <Ver tablas y gráficas anallticas para cada aerolinea>. 

'Notu Tales intereses ca1prenden cuesticnt>5 hles COA'.J los horariM1 hs colll!xionH1 pertepc:ibn de h 
1egurJd¡d en las naves de la coq1ñii:, conveni05 de detcucnto entl'! h cqires1 en la que tr•blJa y en 
Ja VIJl!h ol viajero y otras q~ dificil11ent11 se podrhn e11biu pero qua son Nnipulablcs en el lugo 
pluo. 
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13.- Respecto a esta pregunta encontramos que en los vuelos 

Europa-MéKico las clases mas usadas son: 

Turista 
Business 
Primera clase 

91.3Y. 
6.4Y. 
2.3Y. 

14.- Sobre la estancia en nuestro pals, el número da dlas varia 

da acuerdo al pals de origen, sin embargo afirmamos qu• por lo 

regular los turistas europeos permanecen en nuestro pals como mediana 

tres semanas (21 diasJ, siendo esta misma cifra la modal <en otros 

término&, la más comün> encontrando que los turistas .europeos 

permanecen en Méwico durante un periodo de tres semanas. 

Asl mismo hallamos que los europeos que permanecen durante mas 

tiempo son los italianos y los franceues y los que permanecen dura.~t• 

menos tiempo son los españoles. 

15.- El gasto promedio de los europeos en Méwico es de 

alrededor de •1,58' dblares por persona durante su estancia en el 

pals, sin embargo esto tiene gran variacibn como se muestra a 

continuacicn1 

Gasto medio de los europeos en Héxico por pais de origen. 
<Dblares norteaméricanos> 

Alemania 

Austria 

Suiza 

Inglaterra 

Francia 

S2,250 

$2,389 

$1, 771 

$1, 167 

Holanda SI, 73b 

Italia $2, 132 

España $1, 275 

Otros $1, 750 
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16.- En este punto en particular ue lograron idMntificar cinco 

ocupaciones b&•icas, cuya clasif icacibn es la wiguiente1 

Ocupaclbn A 

Ocupaclbn e 

Ocupaclon e 

Ocupaclbn o 

Ocupaclbn E 

Pll'IOllll dlpondientn lE1tudl1nltl, UH di c111 y otm per1on11 1ln ln¡¡l'llDI 1iiD1l, 

P1n1IOllldol IRltlradol y otm ptl'IDlll• qu1111 trabajan pero qu1 niclbln ln¡¡mo1 fijos), 

Tr1b1j1dom lllo profnlonl1t11l. 

Profnlonl1t11 IP•l'IOlll• qu1 prHtin un •rvlclo -l•llzldo munmdol. 

Holllm di IWl¡OCIOS lPol'IOl\l1 con IWl¡OCios proplDI o lllOl ojKutlvosl. 

Da estos diremos que de acuerdo a la presente investig•cibn los 

p•rfil•• da las turista• •urap•a• qu• visitan 116Kico son los 

Turista• RUrDfJllD1I qu• visitan 116xica 

Ocupaclbn 1 e o E 
Ptf'IOl'lll Pnionedol Trab¡J1dom Proftllonl1ta1 .llálblll di 

~illltn ._, .. 
Pon:111taJ11 22.111 2.21 IB,71 iz.Jr ti.O. 

ln¡¡molldio 1'119 11,000 12,200 •2,962 16,656 

l«l•ro d1 vllita1 lpl'Olldlol t.9 1.0 1.1 t.3 Z,6 

61110 lpl'Olldlol ll,406 12,000 tl,bi5 ll,487 tZ,fZ2 

87 



Finalmente respecto a la edad encentramos los siguientes 

rangos1 

Rangos de edad da turistas europeos. 

Manos de 25 añoa 15.4Y. 

D• 25 a 29 años 32.6Y. 

Dlf 30 a 34 años 23.4Y. 

D• 3~ a 39 afias 5. 7Y. 

De 40 a 44 años 9. !Y. 

Dlf 45 • 49 años 5.7Y. 

D• 50 • 5q afies 5.111 

Más de 54 alias 2.9:< 

El promedio de edad de las personas procedentes de Europa que 

arriban a nuestra ni.cibn en calidad de turistas es da 32 •Pío• y 

mediot mientras que los porcentajes por sexo son los siguientes• 

Proporcibn da hDAtbres y muJares qua nos visitan 

Ha1nbres 
MuJerem 

54.86Y. 
45.15X 
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CAPITULO VI. Confirmacibn y disprobacibn de las hip6tesis. 

Por medio de los hallazgos de la invastigacibn ahora estamos en 

posibilidad de comprobar o disprobar las hipbtesis formuladas al 

inicio de la misma. 

A continuaciOn se presentan• 

Al El marcado turlstico que visita 11éKico no est• 

diversificado. 

Se aprueba¡ al verificar que el turismo europeo y. de otras 

partes que arriba a México e><cluyendo a los de los Estados Unidos 

ocl;IP• aproximadamente el 15% del total y qua al aplicar nuaatra 

~nvestigacibn el total del turismo europeo que arribb a nuestro pals 

fu• de sblo el 4Y.. 

DI Hay desconocimiento en MéKico del perfil del turista europea 

que viaja a nuestro pals. 

S• aprueba1 debido a que al mamante de efectuar nuestra 

invastigacibn no hay una diferenciacibn de los turistas europeas que 

visitan nuestro pai 9 • 

·e> No hay suficiente pramociOn sobra NéKica en Europa. 

Se disprueba; al hacer un analisis global y particular durante 

investigacibn descubrimos que si hay informacibn sobre MéKico en los 

diversos paises europeos. 
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D> La h1agen que se tieno de Héxico como destino turistico en 

Europa no est• actualizada. 

Se disprueba, la imagen de México se proyecta como un lugar 

important~ para viajar, sobre todo en busca de lugares arqueolOgicos, 

playas y ciudades coloniales con modernos y complejos centros 

hoteleros o "r•sorts" que están equipados para recibir a cualquier 

tipo de turista, encontrandose de esta manera sitios que cuentan con 

la mlaxima calidad en servicios, que eustlln por otra parte entre los 

m•s competitivos del mundo. 

E> La gente joven con interés par conocer y aventurarse y la 

gente CDllO pensionados que tienen ingresas fijos y tiempo para viajar· 

son los que mks visitan a t1éxico. 

Sa disprueba' los profesionistas y otras personas con 

remuneraciones fijas que aunque debido a sus labores no cuentan con 

mucho tiempo libre, se ,hallaron en mayor nUmero como turit~tas qua 

otros grupos. 

F> Las turistas europeos viajan en su •ayoria ~an amigos. 

Se disprueba, los europeos viaJan •n su mayoria en paraJa • 

. G> La• s•rvicios y los precios •n México son aceptables para 

·1as turista• europaos. 

S• aprueba, los servicios y los precio& son clasificados como 

buenos y no caro• raspactivamante. 
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H> El principal Atedio de transporte de los turistas europeos as 

por la vta aérea. 

Se aprueba1 al determinar que la única forma de transporte 

directo de Europa a Mé><ico es por medio de la aviacibn comercial 

internacional. 

I > La •ayorla de los turistas europeos compran sus boletas 

directamente en las compaAtas aéreas. 

Se di1prueba1 al obaarvar que los turistas europeos compran en 

su oran mayorla sus boletos da avibn en las agencias de viajes. 

J> los europeos tienen preferencia por viaJar •n las lineas 

a6reas da su pals. 

S& di•prueba1 los europeos anteponen principalmente los tarifas 

en la eleccibn da la empresa con la que van a viajar, no e><isti•ndo 

evid•ncia en contrario, en el sentido de preferencia d• una compañia 

aérea an particular por cuestionas p•r•onales. 

K> No hay suficiente presencia de las lineas aéreas mexicanas 

en al Mercado turlstico europeo. 

Se apru1tba1 al demostrar que la participacibn de las tres 

compa~las aérea9 maKicanas <AEROMEXICO, MEXICflNA y TAESA>, en su 

conjunto no es siquiera d9l 11 %¡ mientras que otras compañia~ por sl 

solae obtienen una participacibn superior a esta cifra combinada. 
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L> Si se realiza mayar promoción en Europa sobre t1tucico, 

entonces sa incrementar~ la afluencia turistica procedente de Europa 

hacia 116Kico. 

Se aprueba¡ por la informacibn encontrada en la investigacibn 

si se amplia el uso de campaRas publicitarias sobre MéKico como 

destino turlstico, entonces se incrementarb. la afluencia turlstica 

hacia nu•stra nacibn. 

"> loe europeos gastan Miss que los norteam~ricanas. 

S• aprueba! loe europeo• gastan en total, mka d~l ·dable que los 

narteaméricanos debido a una estancia mks prolongada en •1 pais. 
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CAPITULO VII. RecoMendaciones. 

7.1 Recomendaciones generales. 

7.1.1 Seg•entacibn de Kercado 

Uno de los 9rand•• errores que en estos momentos sa asta 

cometiendo en nuestro pals, es que se piensa que todos los turi~ta• 

pertenecen a un grupo homogéneo y se trata de eatisfacer a éstos con 

un solo tipo de producto o servicio <atendiendo ünicamente a los 

estlndare• norteaméricanos). El mercado turistico esta compuesto por 

muchos segmentos (los cuales son grupce de consumidoresl que buscan 

eKpari•ncias diferent•s unos de otros. 

Las caracteristicas usadas para describir segmentos turlsticos, 

tambi•n llamados perfiles del consumidor turlstico, permiten 

de•arrollar planas espacificos o estrategias para penetrar a•• 

mercado meta selecc1onado' teniendo por conuacuencia una mayor 

satisfaccibn de las personas a las cuales 1JSe busca atraer hacia 

Mt!!Kico. 

La estrategia de Mercadotecnia debe •mpezar estudiando las 

caracterlsticas de los muchos !Segmentos del mercado, una vez que 

estas caracteristica• son conocidas, ciertos uegmentas· pu•d•n wer 

seleccionados como objetivos y las estrategia9 apropiada• son 

desarrolladas para alcanzarlos. 

Miles de segmentos del mercado eKisten dentro de la industria 

turlstica proveniente de Europa y no hay un sistema tipi"ficado para 

clasificarlos todos; en lugar de eso, 109 segmentos son 

clasificados de acuerdo a caracterlsticas que son fundamentales para 

una organizacibn o negocio en particular, lo mas usual es empezar con 

el proceso de segmentacibn separando a los turistas de los no 
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turista5, a los de una regibn de otra., y a los que usan al9Un 

servicio de los que no lo usan. 

Por lo que recomendamos enfocar la atencibn de acuerdo al 

sector al cual se desea atraer' sin embargo recomendamos en el corto 

plazo a sostener la promocibn a las personas en los otros sectores 

hasta el momento desarrollados, <profesionistas y traba ja.dores con 

alrededor de treinta affos y que nos visitan en parejas> que son lo& 

que oaneran mas ingresos al sector de los procedentes de Europa. 

En el mediano plazo recomendamos que el sector clasificado como 

da hombres da negocios y persona.5 pensionadas se desarrollen por 

medio de mayores campafias publicitarias enfocadas a estos sectores 

subrayando en el primero la calidad da los servicios en MéKico y 

dascu•ntos por viajes 9Ubsecuentes hacia nuestro pa1s en diversos 

restl.urant•• y hoteles todo lo largo du la Rapública p•ro 

principalmente ofreciendo promociones para parejas y visitas a 

lugares mas alejados de las grandes ciudades donde desarrollan 

generalmente eus actividades de negocioG' al segundo grupo enfatizar 

la oportunidad de conocer un lugar con una cultura ünica y por lo 

tanto difarante de lo que sa podria encontrar en otros lugares del 

mundo, pero sobre todo marcar la diferencia la cultura (.mica meK"icana 

y las europeas o norteam~ricanas, debiendose en este Ultimo caso 

desar.rollar viajes con una duracibn mayor a la• tres semanas modales 

del resto de los europeos. 

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 bloque ex-socialista es un elemento poco 

estudiado en MéKico, por lo que recomendamos proporcionarles ciertos 
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descuentos con tarifas especiales en hospedaje, alimentacibn y 

transportacibn, esto por contar con ingresos limitados, sin embargo a 

estos Ultimes se les deber& desarrollar mas profund~mente los 

conceptos de playas o .balnearios, sobre todo los del caribe y 

pacifico con playas claras y aguas cristalinas, por ser muy 

diferentes a los que ellos pueden tener acceso en Europa y aunado al 

énfasis de la libertad que representa viajar. 

7.t.2 Perspectivas del tamaño del mercado e incremento. 

A pesar de que el trb.fico hacia Méi<tco se !ncrementb 

significativamente desde 1992 en lOY. en la captacibn de turistas 

europeos (siendo estos 361 mil personas)¡ de acuerdo con la 

Organizaci~n Internacional de Turismo, en 1994 Estados Unidos 

permanecerl como el mayor mercado receptivo para los turistas 

europeos. Sin embargo MéKico se posiciona como el segundo pais de 

turismo proveniente de Europa•. 

Méi<ico ha demostrado que con la participacibn del saetar 

privado <especificamente con el proyecto "Mundo Maya"> los ingresos 

por turismo se pueden incrementar significativamente con la 

competencia erltre las empresas¡ esto se dabera fundamentar en la 

inteligencia de que el turismo que llega a Héi<ico proviene 

principalmente de los Estados Unidos y que al diversificar el turigmo 

se asegura no ser victimas de la recesión en un pais determinado, lo 

cual conlleva a estabilidad y seguridad en el sector. 

1 Eshdlsttns bbic¡s de la 1ctivid1d turistica 19931 citado por sttll.R de }¡ Org1niucibn n.mdial 
del Turisao1 Secretul1 de fiobernacibn y el Baoco de tléxico 
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Por lo que pensamos que es importante hacer crecer el interés 

de otros lugares hacia Mé><ic:o como el de los paises de Centro y 

Sudamérica; los del lejano oriente <mh concretamente Japl:m y Hong 

Kong, que cuentan con ingresos par capita elevados>¡ asl como Canad& 

que debe ser tratado como un mercado independiente. 

Finalmente y por supuesto, los paises d• la Comunidad Econbmica 

Europea y los de la Asociacit>n Europea de Libre Comercio• ademas del 

bloque e>e-socialiata de Europa. 

7.1.3 Debilidad actual da la economia •eKicana. 

El presente declive en los viajes transocellnicos es el 

resultado de una economla débil, la cual continua tratando de ganar 

la confianza de los posibles consumidores, esto es especialmente 

cierto con las tarifas altas de un viaje intercontinental. La 

economla me>eicana no logrb en 199J, el crecimiento esperada del 5.4Y.1 

teniendo únicamente un diez porciento de éste <un 0.5Y.1 para ser 

e>eactos), lo cual hará que el incremento e•perado para 1994 haga 

resurgir a la industria me>eicana de la recesión constante da los 

ultimas tres aRos. También el super&vit fiscal esparado para 1994 

incrementar& el crecimiento del pals que ha sido en general muy pobra 

an las Ultimas do• décadas. 

1 Pl•n IUclood di 0...rrollo1 1'189-19'14. Pod<r EJrculivo Fedml¡ T1llem Grlflcos de 11 lilctbn¡ 
lllrlco 1'1119. 

• ~into lnfol'll dt 6obleroo del Pod<r EJeculivo Fl!derd, 19'1l¡ Tllleres 6rlflcD1 de 11 Noclbn¡ 
llldco1 1'1'1J, 

'Nohr Esta asoclacibn cOlprende los 1fguientes pli~1 Alstril, Finlll\1h1 Jslandil, Liechtenstein, 
Noruega, Soecl• y Suira. 
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7.1.4 Fortaleza del dólar frente a las monedas europeas. 

A pesar da que al dolar perdic terreno durante 1992 y parte del 

1993 frente a las menadas europeas, para 1994 se espera que Qane 

substancialmente el terrano perdido lo cual se empezb a notar en 

Octubre de 1993. 

México se ha transformado en los recientas aRos pasando de una 

posicibn relativamente barata para 1011 turistas europeos, hasta 

convertirse en la actualidad, según nuestra investioacibn en un 

sitio mas caro para las personas procedentes de Europa, sin ambarQc 

la estabilidad cambiaria ha lcQrado que México se convierta en un 

buen l~gar para planear las vacaciones a largo plazo, 

7.1.5 Confusión g•agr,fica. 

En la menta de muchos europeos se asocia a los Estados Unidoa 

como sinbnimo de América1 y a los demlls paises latinoamericanos 

<incluyendo a México> se les deja en un segundo pli.no1 todo lo 

anterior hace que M~xico al presente sea considerado como una segunda 

"opcibn" cuando se viaja a América, El rato es transformar a México 

en el pals repr•sentativo de la cultura americana¡ y no dejar que so 

asocie 11 como un pais mls 11 de los exiBtentas an Latinoamérica. 

f México cuenta con slmbolos que deberán ser utiliz&doG coma 

representativos de la cultura mexicanat 

Como las diversas pir&mides y ruinas qu• e><isten en el pais 

<Teotihuac•n, Tulum y Palenque por citar algunos ejemplos> 1 la plaza 

de laB tras culturas en Tlatelolco y el Zócalo de la Ciudad de 

Mé><icot pero principalmente hacer énfasis en la cultura (corridas de 

toros, mariachis, comida tlpica indlgena y mestiza, bailes regionales 
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y la interrelacibn de las antiguas culturas indlgenas con la flora y 

fauna me><icanas)¡ lo cual le llevara a desarrollar un sentido 

caractarlstico que marque a Mé><ico como pals, mostrando un producto 

turlstico meKicano identificable de entre los otros en al continente 

americano. 

7.1.6 Oportunidades del mercado durante 1994. 

La pres•ncia da la Copa Mundial Estados Unidos 1994, puede 

permitir a Mé><ico, en forma indirecta, plantear al hecho a los 

turistas europeos que arriban a los Estados Unidos de la proKimidad 

geografica e>eistante de Mé>eico y su cultura, lo cual .podrla permitir 

que con precios promocionales y un sistema perfectamente bien 

estructurado que incluya la proyeccibn de los partidos de fUtbol en 

directo por medio de pantallas gigantes o atractivos paquetes que 

incluyan vi•itas a través del pals antes o después de la copa mundial 

con lo que se lograr& atraer un numero superior de turistas aurop·eos 

hacia MéKico durante este año. 
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7.2 Desaffas y oportunidades d~l mercada para las aerollneas 

mexicanas. 

La indut1tria turlstica a predicho que en 1994, será un aRo 

dificil para todo el sector, pero en particular para la industria 

aérea¡ por lo qua vale la pena aqul profundizar un poco más al 

respecto. 

Los siguientes puntos afectan a la industria aérea paro en 

particular las lineas aéreas me><icanas que operan en el marcado 

•uropeo1 

a) D•bilidad actual de la econom1a meKicana. 

b) Fortaleza del dblar frente a las monadas •uropeas. 

e> Apertura comercial de las rutas aéreas. 

d) El•••cibn de les costes lprlnclpll .. tedo los pn1<los do 11 tulilDllM). 

a> Guerras da pr•cios en la industria •n general. 

7 .2.1 R•laci6n d• las aercllnea• •Mi can•• con •l ncmr• d• 

Nl<icc. 

EKi•t• una alta relacibn an mente de los consumidores •urap•o• 

con •1 nombre d• la• dos principal•• lineas a•r••• meKicanas 

Aerom•Kico y M•Kicana con nuestro pals, lo cual es una desventaJa 

para TAEBA respecto a sus dos competidor•• meKicanos, 

Sin embaro~ esto •• podrla solucionar reforzando en la mente da 

1011 aurcpaas la r•lacibn entre esta ultima ccmpai'lla y M6Kicc por le 

que sa podrla realizar una campa~& publicitaria que dijera• 

"Su vi.aj111 M•xico comienza, cuando compr• su bol•ta 

en ••• TAESA". 

'liotu Hay que n1<ordlr que 11 úero di vualos que" hlcon d• Europa o de cualquier otro lugar a lltdco 
debtn de m 11 ,¡,.. rúaoro di IDI que SI hacen de aqui hacia .,.. punt05 cuopllerdo con una 
c1p1cid1d 1lni11 d1 costos/p151jeros, 
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Las lineas meKicanas, pueden fijar su lugar en la mente de los 

consumidores europeos como la11 lineas aéreas que permiten mayores 

facilidades para conocer MéKico de la meJor manera, convirtiéndose 

a111 en las lineas aéreas 11 oficialesu hacia MéKico. 

Sin embargo el factor de identificación aunque es un factor 

importante¡ deber& ser desarrollado en conjunto con otros que a 

continuacibn mancionamos1 

7.2.2 Incremento de la competencia. 

La entrada da l inaas aéreas norteaméricanas a 1 m~rcado de 

servicios aéreos meKicanos en el largo plazo con la entrada en vigor 

del Tratado de Libre Comercio de América del Norte¡ Junto c:cn las 

aerolineas europeas que competirán por el turismo procedente de 

Europa, harán que en 1994 el nicho de mercado de las lineas aéreas 

mexicanas se ~!iCr~che. 

Otro punto importante es el desarrollo del sector de los viajeg 

de incentivo, por medio de convenios para premios por productividad 

de los empleados con empresas europeas es un mercado aun por 

eKplorar. 

Estas llneas aéreas son grandes financieramente además de 

contar con eKcelente reputacibn entre lo& consumidores¡ son desde 

luegof formidables rivales para sus competidores meKicanos¡ se 

tratará de competir contra egtas compañ1as no solo en lo referente a 

precios y sino también en cuanto a calidad de los serviciog, sin 

embargo punto importante que es la referida a la lealtad de los 

turistas europeos a las aerollneas es baja en general a eKcepcibn de 

los viajeros frecuentes¡ a pesar de ello no está asegurada dicha 
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fidelidad, menos aun 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 ciudades no 

Yisi tadas por las 1 ineas aéreas mexicanas (a la fecha de esta 

investigacibn a las ciudades de Parts, Frankfurt, Madrid, Amsterdam y 

Roma>, lograrán consolidar la presencia de las lineas aéreas 

mexicanas con la desregulacibn del mercddo aéreo europeo a partir de 

1993. 

La recuperacibn de la industria aérea se desarrollara en base a 

un· proceso de una completa transformacibn interna en las flotas de 

las aerollneas, que va aunada a la desregulación mundial en cuanto a 

itinerarios' as1 como un medio ambiente mhs competitivo. 

7.2.4 Determinación del Precia. 

En general los precios para todas las lineas aéreas procedentes 

de Europa hacia Mé>< ico a un año son determinadas por IATA, sin 

embargo hay un gran numero de tarifas promocionales, las c.uales 

permiten que una linea aérea. presente diferentes niveles de precio 

dependiendo de los tipos do pasajeros que tienen de acuerdo con 

caracteristicas preestablecidas por la propia linea aérea1 coto se 

podrla aprovechar para ubicar los servicios aéreos de las aerolineas 

meKicanas en paquetes promocionales que incluyan algl.tn serYicio de 

tierra en México (precios descontados en hoteles, restaurantes, o 

líneas de autobuses y ferrocarril>, que p~rmitan al turista europeo, 

ahorrar dinero y que represente alguna ventaja frente a otras 

101 



compañ1as que no pueden concretar ese tipo de convenios dentro de 

nuestro pals. 

7.2.5 Perfil del Consumidor. 

Finalmente diremos que el principal grupo de usuarios del 

servicios aéreo hacia Méwico, son adultos que viajan en pareja hacia 

Méwico por razones turisticas, asto incluye a lo& viajeros por 

negocios y a los viajeros por placer. 

Los principales viajeros que se pueden obtener por medio de 

descuentos hacia Méwico son personas en edad de entre 25 r 35 años 

con ingresos medios superiores a los 1,500 dólares y cuyo principal 

motivo de selección de una linea aérea en particular es el precio. 

Sin embargo los principales métodos de adquisición para estas 

personas de los servicios aéreos, es a través de agencias de viaje. 

Es importante remarcar que gran parte de los viajeros que 

vienen a nuestra nac:ibn por placer no pien9an en una linea aérea en 

particular, a pesar de ya haber decido con anticipación su viaje a 

Méwico como destino al cual van a viajar lo cual abre muchas 

posibilidades a las aerol1neas mexicanas. 

. .. 
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7.3 Comentarios y recomendaciones finales. 

Recomendamos también desarrollar los siguientes puntos que 

ehcontramos entre los comentarios de las personas entrevistadas 

durante la investigacibnr 

A> Diversificar la informacibn de turlstica meKicana, no sblo 

Sn cuanto a contenido sino en lo referente a idiomas. 

Por lo que consideramos pertinente sañalar los idiomas qu• 

hablaban los entrevistados europeos (ya que asa informacibn no se 

encuentra disposicibn en ninguno de los centros de estudios 

turisticos mtucicanos por nosotros investigados> encontrando los 

siguientes resultadosr 

Idioma 

Espa~ol 
Inglés 
Alemkn 
Francés 

30.311 
28.0l\ 
25. lll 
16.bl\ 

Bl Reforzar la seguridad p~blica, en cantidad y calidad 

incrementando su nivel de preparacibn. 

C) Mejorar el aspecto del centra histbrica de la Ciudad de 

México. 

D) MéKico es considerado como un sitio de visita especial y no 

de vi si ta fracuentat par lo que recomendamos crear un sis\;e¡na de 

descuento que se incremente de acuerdo con el número de './ia.jes 

realizados hacia México. 

E> Mejorar el sistema aeroportuario meMicano que es muy lento 

de acuerdo can los turistas europeos. 
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F) Una queja que encontramos de manera muy frecuente fue que la 

relacton entre precio y valor (o calidad) de los servicios no es 

equitativa, (es decir, a servicios buenos los precios san un poco 

caros)¡ por lo que recomendamos mayor control en este sentido sobre 

los servidoras turlsticos. 

H> Huchas personas demostraron cierto grado de inconformidad 

con la informacibn sobre Héxico que proporcionan las representaciones 

mexicanas en Europa pero sobre todo en Holanda, en donde manifestaran 

ser tratados de inclusive con poca cartesia. Por lo que cree111os 

necesario observar mls de cerca este fenbmeno par las dep.endencias 

correspondientes. 

1) Durante la investigacUm se encontrb que las personas que 

obtuvieron informacibn sobre México como destino turlstico en las 

lineas aéreas (9K) no lo hicieron con lineas aéreas mexicanas no 

encontrando que ninguna haya dado informacibn sobre HéKico; por lo 

que recomendamos que las aerolineas mexicanas verifiquen este punto 

en su promocibn hacia HéKico. 

J) El promedio de acompañantes de casi 3 personas de los 

europeas. hace que se piense muy seriamente en paquetas promocionales 

para este nUmero de personas. 

K) Para las familias <en grupas de cinco personas por lo 

general) se deberan crear programas atractivos también. 

L) Desarrollar el sistema ferroviaria me><icana; al presente 

nuestro pa.ls na cuenta can el número de corridas adecuado, mucho 

menos cuenta con las esthndares adecuados en los servicios, precios e 

itinerarios; al compararseles con los de los ferrocarriles europeos. 
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El posicionamiento del producto turistico meKicano, Ces decir 

México como destino turistico) y las tres lineas aéreas mexicanas 

importantes que vuelan de Europa a MéKico tienen gran potencial entre 

los 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 a MéKico en la mente de los 

europeos como un lugar lleno de historia y tradicitm además de 

bellezas naturales, lo cual permite tener una imagen abigarrada, que 

permite ofrecer gran cantidad de atractivos a los turistas_ europeos 

que encuentran en México una nueva experiencia cultural que no se 

asemeja en nada a la que encontrarian en algún otro pais, (como caso 

concreto: Canadá y Estado$ 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 

otros paises más "occidentalizados 11
, debiendose explotar en la 

promocibn de México en Europa este factor. 

También desarrollar publicidad y promociones que impacten al 

público europeo de tal manera que se logre cautivar al mercado de 

turistas europeos que gustan vivir "e)(periencias", por medio no sblo 

de la publicidad a través de los medios masivos de comunicacibn 

<prensa, radio, televisibn y espectaculares) 1 sino de publicidad 

dirigida a las agencias de viajes y otros servidores turt.sticos, que 

tienen gran influencia dentro de la seleccibn tanto de destino como 

de las lineas aéreas que transportan de Europa hacia México. 

Todo esto pensado en factores locales como la estacionalidad de 

las vacaciones y gustos regionales por comida, costumbres y 
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atractivos asl 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 promoción en el 

&Ktranjero. 

Para concluir, diremos que a pesar de los esfuerzos de SECTUR 

en el sentido de incrementar el turismo hacia México, hasta el 

momento de este estudio 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 de un lugar de 

los procedentes de cualquier otro <a excepcibn de los gruesos bloques 

de varios cientos de miles e inclusive millones de personas por 

origen>, en un sector tan importante a la aconomla nacional como lo 

es el turlsticc, que eB el segundo en la atracción de divisas al 

pa 1" • 

Consideramos que serla muy importante que se tratara al turismo 

y al turista de todos los puntos del orbe con la seriedad y respeto 

que requieren los mis de dos millones de trabajadores que dependen de 

la industria turistica de nuestra patria, MéKico. 
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Idiomas 
Qu• hlblH Jos DW'OPll09 antrovl•tadoa 

Pals lnQlés Francés Espallol Alemln 

Alemania 20.0Y. 1.BY. 14.5)1 63.bY. 
Austria 40.0Y. 60.0Y. 
Suiza 22.2Y. 22.2% 55.bY, 
Inglaterra 91.7ll 8,3Y, 
Francia 91. ?Y, 8.3Y. 
Holanda 72.2ll 27.Bll 
I tal la 17.bY, 7b.5ll 
EspaAa 100.0Y. 
Otros 6b.7Y. 6. 7Y. 20.0Y. 6. ?X 
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Pregunta t.- lugar de procedencia. 

i 

Progunt. 1 ... 
rat• da wlpn 

Pols 

Cu ropa 

Alemania 
In9lat1trra 
Francia 
I talla 
Espolia 
Holanda 
Austria 
Suiza 
Otro•* 

Porcentaje 

100.011 

ll.43Y. 
b.0bll 

13. 7111 
'1.71Y. 

11.4311 
I0.30ll 
2.BbY. 
5.14ll 
B.5"7ll 

•llél9ie1 Finl1ndil 6rec:l1 Suecia E1la•enl1 DIN•arc1 Part"'lll Naruet¡l 
M7X l.141 0,S7X 2.2'1l 0.571 l.141 l,141 1.l~l 
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Preguntas 2 Y 3.- No.mero de veces que han visitado México 

la. vaz Mks de una vez Promedio Moda. 

Europa ªº·'7X 19.43X 1.6' 

Alemania 89.11\ 10.9Y. 1.3 
Austria ó0.01\ 40.0Y. 2.4 
SuiZ& 77.81\ 22.2Y. 1.3 
Inglaterra 8:S.3Y. lb.7Y. 1.2 
Francia 91.7% 8.:SY. 1.1 
Holanda 88.9Y. 11. lY. 1.2 
ltaha b4.7Y, 35.31\ 2.5 
Espalla ó0.01\ 40.0% 3.:S 
Otros 73. 31\ 2b.7Y. 1.4 
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Pre9unta 4.- Motivas para viajar a MéMico. 

""8oc los <U , 2>0 

l'UC•I09 lfplCGS Ul.-txJ 

,.1gnuru111U""U 111.sc> 

Plauit• U.3,<fK) 

Arqueo- tludldet Pl1yn Vlsltu Putblos NeQociD Deportn 6r&nclel 
loi¡la tolonhlet l\li9os ti picos Ciudades 

filrq>I Jo.61 10.m IJ,JBI 14.JJI s.m 11.m 2.m 9.JJI 

Aleoinia 211.11 11.61 12.41 19.81 4,6" 4.6" MI 13.21 
11.11\rh 41.11 20.01 11.n 20,0I 0,0I 0.01 0.01 b,rt. 
SUlta 2"'11 25.91 9.31 16.rt. 3.rt. 16.71 0.01 l.'11 
ln<¡latma 36.41 11.41 22.71 9,11 11.41 0,0I 1.11 7.bl 
fr&r<h 35.11 7.61 lo.41 8.71 18.11 18,6" 0.01 1.41 
Holancla JJ.01 12.21 16.'11 11.71 b.01 l.'11 s.11 9.2!. 
llalla 34,21 4.21 22.31 8.81 b,51 20.11 O.SI 3.41 
E1Plñ• 19.0I 9.8'1 10.21 14.41 10.21 2"61 1.11 9.41 
Otros 34.71 4.21 7.31 8.91 12.bl 13,31 O,OI 19.0I 

113 



Pregunta 5a.- Opinión de los servicios en 11éKico. 

Pr..,mt.a lle.-
Scnllclm im f'l6xlca 

..... -

... -

...... 
], 10.eex 

J ... -
28.(MW-

...... 
··- ...... Aicopt.a1rla 

.... _ ........... ............... .......... 
Malos Aceptables Buenos ExcelanteG No 

contesto 

Europa 3.43% 27.43% 61.14Y. 6.2'1% 1. 71% 

Alemania 0.00% 18. 20% 72. 70% 5.50% 3.60% 
Austria 0.00% 20.00% 60.00% 20.00% O.OOll 
Suiza 0.00% 44.40% 44.40Y. 11.10% 0.00% 
Inglaterra 8.30% 25.00% 66.70ll 0.00% 0.00% 
Francia 8.30% 29.20% 50.00% 12.50Y. O.OOll 
Holanda 16.70Y. 21 .sor. 50.00ll 5.60% O.OOll 
Italia o.oor. 41.20% se.sor. 0.00% O.OOll 
España o.oor. 35.00Y. 50.00ll 10.00ll 5.00'Y. 
Otros O.OOll 26.70% 73.30ll 0.00% O.OOll 
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Pregunta 5b.- Opinión de los precios de MéHico 

....... ....... Coro ""'Coro "'1: ....... _ 
Barato No caro Caro Muy Caro N/C 

Europa 6.86Y, 48.57\1, 37.t4Y. 6.86Y, o.~7Y. 

Al•mania 9. lOY. 50.90Y. 34.50Y. 5.50Y, O.OOY. 
Austria o.oox 60.00Y. 20.00Y. 20.00Y. O.OOY. 
Suiza O.OOY. 33.30Y. 66.70Y. O.OOY. O.OOY. 
1 ngla terra O.OOY. 75.00Y. 16.70~. 8.30Y. O.OOY. 
Francia 12.sox 37.50Y. 45.BOY. 4.20Y. o.oor. 
Holanda 5.60Y. 77.BOY. 5.60Y. 5.60Y. 5.60Y. 
Italia 11.BOY. 29.40Y. 41.20Y. 17.60Y. O.OOY. 
España 5.00Y. 35.00Y. 55.00Y. 5.00Y. O.OOY. 
Otros o.oox 46.70Y, 46.70Y. 6.7011 0.009. 
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Pregunta 6.- Cómo se entero de MéMico como destino turistico. 

Otroa llS,&<> 

A1dgoa Ci9.2>0 

Agencias Aerol 1neas Amigos Embajada Medios 
de de Masivos 

Viajes México de Com. 

Europa 11. 31ll 9.00Y. 49.21Y. 2.30% 14.55ll 

Alemania 8.20)1 10.90Y. 53.60ll 0.0011 18.20ll 
Austria o.oor. 20.00Y, 80,00Y. 0.0011 O.OOll 
Suiza 11. lOll 11. lOY. 44.40% 0.0011 22.2011 
lni;¡laterra O.OOY. O.OOY. 75.00Y. 0.0011 8.30% 
Francia 16.70% 8,30Y. 30.50% 0.0011 9.70)1 
Holanda 2.80% 1.90% 74.70% 10,00Y. 10.60% 
!tal ia 29.40ll 23,50Y. 17.60% 0.0011 11.80% 
España 15.50% 6,00Y. 46.50% 1.0011 16.00Y. 
Otros 11.30% 1.30Y. 43.60% 13.5011 20.20% 
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Pregunt& 7.- la promoción en su pals sobre Mé>eico es: 

.... Acopialll11 ....... Excalenta ·-
Mala Aceptable Buena E>ecelente 

Europa 21.49Y. 29.94Yo 30.741\ 17.83Y. 

Alemania 27.3011 38.2011 27.30Y. 7.3011 
Austria 0.0011 40.00Y. 20.0011 40.0011 
Suiza 11. IOY. 33.30Y. 55.6011 0.0011 
Inglaterra 46.7011 20.00Y. 6.7011 26.7011 
Francia 12.50Y. 25.00Y. 37.50Y. 25.0011 
Holanda 22.20Y. 44.4011 33.30Y. O.OOY. 
Italia 5.90ll 29.40ll 41. 20ll 23.50ll 
EspaPlia 5.00ll 10.0011 35.00ll 50.00Y. 
Otros 46.70ll 20.00Y. 20.00ll 13.30ll 
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Pregunta B.- Viaja usted1 

h pareja ~45.?',.d 

SO lo En Eng~ Con En 
p1rti1 turl1tko 11190' llldlal h11U1 loedhl 

Europi 21.m fj,7JI 1.m IS.llJ 2.8 13.11 4.0 

AlN1nl1 Zí,5X 41,81 2.11 20.01 6.4 10.0'I 9.4 
Austria 40,0'I 60.01 0.01 0.01 o.o O.O'I o.o 
5ulz1 U.IX 77.BI 0.01 0,01 o.o 11.1x 2.0 
lngl1terr1 lb.JI ~.ll 0.01 25.01 1.0 0.01 o.o 
Fr1rch 20,81 S4.2'1' 2.11 0.01 o.o 22.11 2.9 
Holtnda 2.BI 611.11 0.01 19.41 1.0 ll,lX ·1.0 
Ihll• 4l.2X 41,¡o¡ o.ox 17.bl 1.1 O.O'I o.o 
Esplñl 20.01 w.01 0.01 20.01 2.l 40.01 l.4 
Otros so.01 2b.1l 3.31 13.31 2.0 b.11 1,0 
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Pregunta 9.- Ddnde compran sus boletos de avibn? 

---
-

...., .... llll ""' .... lllL ll'ft ... .. .... 
•ftel'Ol'nea E! ftpMIA de UlaJea 

Agencia Aereol inea N/c 
de 

Viajes 

Europa 74.8611 24.00X J.1411 

Alemania 69ll 29% 1.Bll 
Austria BOll 20Y. O.Oll 
Suiza 78ll 22ll o.Oll 

Inglaterra 100 o.ov. O.Oll 
Francia b7l\ :S:Sll o.or. 
Holanda 67ll :S:Sll o.or. 
Italia 76ll 1811 5.9ll 
España B:lll 15ll o.or. 
Otros E:Oll 20% O,OY. 
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Pregunta 10.- Cu•l linea aérea utilizó? 

otN• LI,..• C5.1M) 

lM (9,9XJ 

M C5,4>c> 
Slt Ce,TX> 

11 (8."lXJ 

""(7,9") 
D U,6X) 

l'IX (Z,Z>CJ 

UI (5,"') 

ftP CZ,SXl 

~U.3".t> 

... (l3.6H) 

ax Cl.?x> 

Nombre Cbdlgo IATA Participacibn 

Aeroméxico IA/11 6,96!< 
TAéSA IGDI 1.!!6N 
Mexican• IHXJ 2.21n 
British Airways <BA> 7.óóY. 
Luf thansa German AL<LH> 5,'11% 
Martinair Holland <MP> 2.4'1% 

~:~t=~~~c~ <AF> ó,34% 
<AZ) 1.32% 

KLM Royal Dutch AL <KU 13.58% 
SAS (SK> O.óóY. 
lb•rla AL Espa~olas<IB) 8,41% 
Swissair <SR> 0,74% 
American Airlines <AA> 5,42% 
Unltad Alrlines <UA> '1.'12% 
Delta. Alrllnes <DU B.14% 
Continental AL <CD> 13.5BY. 
Otras l 1neas <SIC> 5.IOY. 
<LACSA, Spalnalr, 
North West y otras> 100,00Y. Total 
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Pregunta 11.- Porqué eligib esa linea aérea? 

...... 

.. .... flll• .. Uta ei.-v, llllor lnt, ,_., 

···~ -
Pilill_ Proclo SUi¡trencia du Slrvitio lnleril ldiDll CoStua_ 
ti dad rtordo P1""'1lit brt 

t,atr~ tbd190 Ati9111 Agencia 

Aleric1n Airlire1 IMI o.os 59.JI lo.41 25.0S o.os b.JI o.os o.os 
Unitll<I Airlln11 IUAI O.OI 4o.41 lb,01 24.41 2.61 lb,71 0,0I o.os 
Delta Airlirn IDll 1.71 49,JI ll.71 7.21 O,OI 29.'11 O,OI 2.21 
Brlllllll Alnoayt IBAI o.os n.os b.91 lo.61 b.11 o.os 4.51 o.os 
lultha1111 ILHI 1.91 19.41 J.51 b.11 IJ,21 JB.21 5,71 IJ,21 
Air Fnnc.1 lffl 0.01 40.01 10.01 4.21 5.91 JJ,JI J,JI J,JI 
tonll11111hl Al 1001 0.01 bB.21 b.11 16,71 O.OI 9.11 0,0I 0.01 
KLK Royal Mch Al IKLI 2,0I 51.0I 2.51 23.11 ll.11'1 9,JI l.OI 0.01 
Iberia 1191 5.61 :I0.'11 5.61 7.1'1 2,91 lJ.41 2.91 ·u.11 
S•isuir ISIU 2'1.21 o.os o.os O,OI 0.01 70.91 0,0I O,OI 
llullnair illlhrd llf'I 12.51 97.51 O,OI O.OI 0.01 0.01 0.01 O,OI 
lle"'°'dco !MI l.51 59.01 9.01 16.71 6.91 J.51 1.41 O,OI 
TllESA 1601 0.01 50.0I ll.11 JB.91 0.01 O,OI 0.01 O,OI 
ftllXitll'll 1nu O.OI J8,JI b.71 2b.71 9.JI 20.0I O.OI O,OI 
A ti talla !Ali O,OI O,OI 20.91 79.21 O.OI O,OI O.OI O.OI 
Otr11 IDtl b.91 M,JI 5,61 o.os 0.01 22.21 0,0I O,OI 
ILN:SA1 North ... t Airlinn, · 
Sjlainalr y olratl 

Totah 19 

1•Jnt1rtt pef'SOl\IJ• CQIPrenda cutstionn comt Horuios, conecciann, Sfl)Uridad de 11 urolinea o cuntiones hborlln 
diverus (coeo convenlD'.i para descuento) y cuya corcrpcibn por parte del usunio no es 11nipulabl1. 

121 



Pr09unt& 12,- Usted piensl que es¡ llne1 aém tiene1 

llolbre CCcligo Servicios1 Precio 
!ATA Abordo Aerpuerto Venta 

Aotrlcan Airlt"" iMI "''º 01 OI OI 01 Barato 
Act11hble l8'I 251 291 1161 Ha caro 
bno 631 751 711 OI Cuo 
E11cal1nte 01 01 OI 131 l\Jymo 
Tohl IOOI 1001 IOOI 1001 Total 

Unittd Atril"'' iUAI "''º 01 01 OI OI Blnto 
Acl!\lhbl• l8'I 251 291 11111 Ho caro 
llutno 6ll m 711 OI Cuo 
E11c1lente 01 01 OI 131 t\ly caro 
Total iOOI 1001 IOOI 1001 Total 

lllltaAirltnet IDLI "''º 01 01 OI 01 lindo 
Ac11>hbl1 IOI 201 1111 671 No caro 
boo m 601 m 331 Cuo 
Excelente 71 20I '11 01 l\Jymo 
Total IOOI 1001 IOOI IOOI Total 

Britilh Ainllyi IBAI "''º 01 01 OI 361 Bulto 
Ac11>hblt '11 271 131 361 Mo Cito - MI 361 50I 271 Cuo 
E11t1ltnt1 271 361 3111 OI l\Jymo 
Total IOOI 1001 1001 1001 Total 

Luflh¡"" 6i"'n ALILHI llllo 61 61 71 IBI Blnto 
Ac111hbl1 61 m 111 m No caro 
lkleoo 6ll 5'11 571 291 Cuo 
E11ulent1 241 121 211 61 l\Jymo 
Tola! IOOI 1001 1001 1001 Total 

Alr Fnnc• IAFI "''º 01 01 OI 301 Barato 
Ac111hbl• IOI 201 3111 101 No Cito 

boo 50I 50I 3111 301 Cuo 
E1tctlente IOI lOI 251 lOI l\Jymo 
Tohl lOOI IOOI IOOI 1001 Total 

Continental Al. ICO) "''º 231 51 m 271 Bu1to 
Ac11>hblt 361 361 411 m No caro 
Bu1no 361 m m 111 Cuo 
Excelente 51 51 OI 51 r\Jy uro 
Total 1001 IOOI 1001 1001 Total 
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Pregunta 12.- Usted pionsa quo HI linea airea l!tne1 

Sarviclos1 Precia 
NOllbre CQhga N>anla Aerpuerta Vent1 

JATA 

KLn Royal Dutch Al IKLJ !tala OI OI OI 61 Bu ato 
Acephbl1 61 111 121 671 No caro 
lklero 561 721 m 221 C.ró 
Excelente 3'11 171 IB'l 61 tlly caro 
Total IOOI 1001 IOOI IOOI Total 

Iberia N. Espailal11llBI !tala 61 61 71 2ll'I Bulto 
Acephbl• 221 3'11 2'11 221 No caro 
Jlulr<> 671 SOi 641 50I e.ro 
Exc1l1nt1 61 61 OI OI t\Jy caro 
Total !OOI IOOI JOOI IOOI Tohl 

S.l111ir ISIU !tala OI OI OI 01 Barata 
Acephbl1 01 50I 50I IOI Ho cara 
lluoro 01 SOi 50I IOI C.ro 
Exctltn\a IOOI 01 OI OI lliy cara 
Total IOOI IOOI !OOI IOOI Total 

ltarl!nair llllhlll llfl !tala 251 251 OI 251 Blrato 
Acephble 251 251 50I IOI No Cito 

lluoro. SOi SOi 50I 251 cara 
Exc1hmtl OI 01 OI OI lliy (irD 

Total IOOI 1001 IOOI 1001 Total 

l'wroMdCD IMI !tala OI 01 OI 171 Barata 
Acept1bl1 171 251 171 671 No caro 
IM!!ll 121 421 58l 171 cara 
Excebnte 421 331 251 01 lliy cara 
Total IOOI JOOI !OOI IOOI Total 

TAESA IGDI !tala OI OI OI 331 Barata 
Aceplabl1 331 OI 50I OI No caro 
lluoro 331 671 50I 671 cara 
Eiu:1lent1 331 331 OI OI l\Jy cara 
Total IOOI 1001 !OOI IOOI Total 

ttlllicana lltXI !tala OI 01 20I 40I Barata 
Aceptabl• 40I 60I 20I 40I No caro 
liue!ll 01 01 60I 20I cara 
Excolente 601 401 OI OI lliymo 
Total 1001 IOOI IOOI 1001 Total 
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P~t&l2.· Usted piensa que es¡ 11001 dre• hene1 

Servicios! Precio 
No«> re COdigo fibardo Aerpuerta Y!l\t& 

!ATA 

Allt&ll& IAZI !!&lo 01 01 OI OI B&r&to 
llcepllble 01 01 OI 01 No caro 
IU!m 1001 1001 IOOI IOOI Caro 
Excelente OI 01 OI 01 llly e&ro 
Tohl 1001 1001 IOOI 1001 lat&I 

Otr11 15/CI !!&lo 01 01 OI 171 Bulto 
ILN:SA, Spalnair, llcept&ble lll 171 20I SJI No caro 
ftlrlh llost y atml IU!m 50I lll BOi OI Caro 

E11c1lent1 171 50I OI 01 t\Jy caro 
Tahl IOOI IOOI IOOI IOOI Tat&I 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aérea: 

----.... -----... 

·-----... ----... 

.. .. 

..... .. 

Prepnte, 12 tl'racloe) 
Mlllcwt AIJILIHD 
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PraQunta 12.- Usted piensa que en esa linea aérea: 

..... ... 
-
.... 
.... -

1 ... ... --... ... 
.... -... 
1 ... 

,... 

lldo 

...... 

f'rovunta tz Clenllal•> 
urtlllD tURLllllS 

"°""'''• ...,., 
~- m ............ c ...... 

.............. 11 (......, •• , 
llf11D1UllLJNIS 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aéreas 

Pteg\lnt11 lZ «SeruJcJo;J 
IJELM AIRLlllES 

""' 

, .... 
--.,.. 
'5e>r ... -.... 
.... 
"'" .. 

.... ta ... ....... 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa línea aérea: 

-----
--

.------

f'roegunta 12 C,_..,lclm> 
DlrlSH íUJIMYI 

m "8ropUerto e U.nta 

.... caro 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aérea: 

-

""' 

lM>t ... -
-

mftl:J'OllLW'to e u.nt.a 

....... nta 11 CP'Nola.) .... _ 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aérea: 

-.... 
... 

---... --

Pregunta. 12 (Sorulcloa> 
AIK l'JWICE 

1:SO 



Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aérea1 

---.... 

----

Pregunt. lZ CSuvlcJos> 
mtTIKDIML AllLUCES 

fnauwta 1Z (f'l'ealoe) 
mtrn•tN. IUILltllS 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aérea: 

-

--

l'rogunt. 12 CSoruJaJoa> 
ICUI 

132 



Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aéreaz 

--

--

P""l\lrsta 12 <Servtotoa> 
lllllft 

........ 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aérea: 

--... 

--... 

Pregunta 12 (ScruJc1aaJ 
IMITIMlll tllIJMD 

..... ...... 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa ·línea aérea: 

-

--.,.. 

Fregunt& 12 (Se!"ulclosJ 
AElllllEXlaJ 

......... 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aérea: 

--

l('f"'I -----
""" 
31>< -... .. ......to 

!"Joo;unta 12 (8'n.!Jctos) ...... 

... ..,.., 
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa linea aéreaz 

... --

'°"" ---
-
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Pregunta 12.- Usted piensa que en esa línea aérea: 

.... 

..... -

.... -

Pregunta 12 CSerolcloa> 
Dl'llAS A!llJLllU>IS 

Not11 En lsh úlll11 9rlflC1 no SI incluytn Alitllh1 ni S.lndr. 

.... """' 
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M 

DL 

LH 

co 

Al 

KL 

IS 

Sii 

" 

Otras 
llne11 

Olrot 
tlodiot 

Partic 

Pfilr, EJI 
EllllPA 

5.41 

9.Br 

8,Jr 

1.61 

MI 

6.JI 

lJ.SI 

0.11 

1,JI 

lJ,SI 

B.:ll 

0.11 

2.51 

6.91 

1.51 

2.21 

s.11 

0.91 

ip&cibn de 
r.enaéreu ias .1 

enuno1is 

ALEIWIM 

s.sx 
lJ,31 

10,91 
42.'11 

7.JI 
26.71 

9,11 
45.51 

Jl.71 
94.71 

O,OI 
o.ox 

5,sr 
13.0I 

0.01 
O,OI 

0.01 
O.OI 

J.61 
11.11 

9,11 
27,81 

1,81 
50,0I 

O.OI 
o.ox 

1.81 
8.31 

O,OI 
O.OI 

S.51 
50,0I 

5.ll 
431 

1.81 
50.0I 

1001 

RELACll)j PAIS llO llUGEH ~ LllEA 001EA Ell'LEADll 
Vent11 

FRNCIA HALIA 1/ELATEAAA ESHilA IDLIWM AUSm/A 511/ZA orROS totales 

1.21 0.01 0.01 f.81 0.01 o.ox 22.21 Jl,81 
U.IX 0.01 0.01 U.IX o.ox 0.01 22.21 22.21 100.01 

0.01 0.01 0.01 9.SI 11.11 40,01 11.11 5.91 
0.01 0.01 0.01 14.31 14.JI 14.31 7.JX 7.11 100.01 

0.01 2J.sr 8,JI f.81 11.JK o.ox o.or 11.61 
0.01 26.71 6.71 6.71 13,31 0.01 0.01 20.ox 100.01 

0.01 0.01 lJ,JI 0.01 0.01 20.01 0.01 S.91. 
0.01 o.ox 36.41 0.01 o.ox 9,11 0.01 9.11 100.01 

0.01 0.01 0,01 0.01 0.01 20.01 0.01 0.01 
0.01 O.OI 0.01 0.01 O.OI 5,31 0.01 O.OI 100.01 

JJ,:ll 11.81 0.01 0.01 5,61 0.01 0.01 S.91 
66.71 16.71 0.01 o.ox 8.31 0.01 0.01 8,31 100.01 

25.0I 0.01 41.71 9,51 27.81 O.OI 0.01 11.81 
26.11 0.01 21.71 a.11 21.11 0.01 0.01 8,71 100.01 

0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 5.i1 
o.ox O.OI 0.01 O,OI O,OI 0.01 0.01 IOOI 100.01 

0.01 11.81 0.01 0.01 O.OI O,OI O.OI 0.01 
O.OI 1001 0.01 0.01 O,OI O,OI 0.01 O.OI 100.01 

4.21 3',JI 16.11 0.01 11.11 0,0I 44.41 5.91 
5.61 ll.31 11.11 O.OI u.11 0.01 22.21 5,61 100.01 

9,;g O,OI O.OI 211.61 5.61 0.01 o.or 2J,lJ 
u.11 O,OI O,OI 33,31 5.61 O.OI o.ox 22.21 100.0I 

o.or O.OI 0.01 4.81 0.01 O,OI 0.01 0.01 
O.OI O.OI O,OI 50.0I o.ox 0.01 0.01 O,OI 100.0I 

o.or o.or O,OI 0.01 22.21 O,OI O.OI O,OI 
o.ox O.OI 0,0I o.ox IOOI O,OI o.ox o.ox 100.0I 

lMI 11.81 O.OI 19.0I 0.01 o.or 11.11 5.91 
Z!.OI 16.71 0.01 33.31 O.OI 0.01 S.31 B.31 100.ox 

9,;g O.OI 0.01 0.01 5.61 O,OI o.or 0.01 
66.71 o.ox 0,0I o.ox 33,31 0,0I o.ox o.ox 100.ox 

o.or O.OI 0.01 Jf,JI 0,0I O.OI O,OI O.OI 
O.OI 0.01 O,OI 50.0I O.OI O,OI O.OI o.ox 100.ox 

4.21 0.01 0.01 4.81 O.OI 20.0I 11.11 0.01 
14.31 o.ox O,OI 14.31 o.ox 14,31 14.31 o.ox 100.01 

O,OI 5.91 0.01 0.01 O.OI O.OI O,OI O.OI 
O.OI 50.01 0.01 o.ox o.ox O,OI O.OI O.OI 100.01 

IOOI 1001 1001 1001 1001 1001 1001 lOOI 
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Pregunta 13.-

Prapita 18.-
CIU. ni la 1fA1t ulaJ1u 

Pl'JMN Cl ... (2,:Wc> 

Cine 'l\u'brt. (91.~> 

Clase 

Turista 
Business 
Primera clase 

Clan blnna C6.1:>c> 

Porcentaje 

91.:SY. 
6.411, 
2.3:~ 
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Pre9unta 14.- Estancia en ltéMica • 

... 

""" - ""' ... ... llJL . .. ... .. ..... 
f'l'mDllO fOI' pata a DZ'lpn. 

Promedio Moda Mediana 

Erurop1 41.3 21 21 

Al•mania :S:S.5 21 21 
Austria 32.4 17 . 17 

Suiza .41.8 50 49 
lnr,ilat .. rra 31.:S 14 21 

Francia 51.8 :so 17 
Holanda 50.4 :so 21 
Italia 54.7 15 24 
Eepaila 23.4 15 14.:1 
Otros bl.:1 14 :so 

Ran110• d• Estancia •n llt•ico. 

Hasta 7 dlas 12.oY. D• :10 a :lb dlas 2.9Y. 
D• 8 a 14 dlas 13.lll D• :17 a b3 dlH 2.911 

D• 15 a 21 din :S:S.1% Hasta :S mH•• 4.011 
D• 22 a 28 dias 5.1Y. Hasta 4 m•••• 4.óY. 
D• 29 a 35 din ·14,9y, Hasta ó m•••• 1. IY. 
D• :Sb a 42 dl&C 2.:sY. Hasta 1 afio :S.411 
De 43 a 49 dlas O.bY. 
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Pregunta 15,- Gasto en KéKico. 

l 
j 

""' llU3 SUI '"" ""' lflL "" ... "'-
cco.1 .. , ~Je, uanaparta, et.a) 

Alemania $1,386 
Austria $2,250 

3ui¡; $2,389 
lr1~1.1:u rEi $1,771 

Francia $1,167 
Holanda $1,736 
1 tal la •2,132 
España $1,275 
Otros $1,750 
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Gasto por dia. 

l 
J 

..... ,.., llUI lltQ ... ltOL .... ... 
rat. 4e orlen 

Pa!G Oblar11s 

Alemania $41 
Austria $69 
Suiza $57 
Inglaterra $57 
Francia •23 
Holanda $34 
Italia $39 
EspaRa $54 
Otros $28 
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Pregunta 16.- Ocupacidn1 

Dcupaal6n • (9,ll(J 

Ocupact6n D Cil.<b:J 

Ocupaclbn Ocupaclbn Ocupacitm Ocupaclbn Ocupaclbn 
A B e D E 

Eurap• 25.71K l. 711' 20.00K 43.43K 9.14)1 

Alemania 34.5% 3.6% 27.3\1 30.9% 3.6Y. 
Austria 20.0Y. O.OY. 20,0Y, 60.0Y. O,OY. 
Suiza 22.2% O.OY. 11. IY. 55.6% 11. ¡y, 
Inglaterra O.OY. O.OY. O.OY. 75.0Y. 25.0Y. 
Francia 25.0Y, 4.2% 16.7% 4¡ ,7y, 12.5% 
Holanda 16.7% O.OY. 22.2Yo 55.6Yo 5.6% 
Italia 11.BY. 0.0'1. 35.3% 52.9'/, O.OY. 
Espal'la 35.0Y. O.OY. 5.0Y. 35.0\I 25.0\I 
Otros 33.3% O.OY. 20.011 40,011 6.711 
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Ingresos por ocupacibnt 

$?.-
$11,500 ··-°"'""" 

J ··-,.., ... 
J 

&t.-
l)l,soo 

e 1)3 .... 

i 
02 .... 

"'·""" e1.'*" 
$1 .... -$0 

OcupacJ6n t\ 

Europa 

Alemania 
Austria 
Suiza 
Inglaterra 
Francia 
Holanda 
Italia 
Espa~a 

Otros 

11111"D9CM' por ocupaat6n 
(•1-) 

OcuP1icl6n n OcuPACl6n e 0cul)MJl!m D Ocv..-cl6n 1 

Ocupacibn Ocupacibn Ocupacibn Ocupacibn Ocupacibn 
A B C D E 

$949 SI 1 000 •2,200 •2,962 J6,656 

S947 •1,000 $1,933 S3,353 s12,ooo 
u,ooo $0,00 •l,000 •4,333 •o.oo 

'º·ºº $0,00 •5,000 $5,300 S15,000 

'º·ºº 'º·ºº 'º·ºº S2,714 •7,667 
$333 •1,000 s2,ooo •2,111 •3,667 
S667 'º·ºº st,ooo •2,000 S!'l,000 
Sl,000 so.oo s3,ooo S2,4!'l5 'º·ºº st,B57 so.oo Sl,000 •3,000 S!'l, ld'O 
S948 so.oo •3,667 •3,333 s:s,ooo. 
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Bdl4 
do Jos ll\lf'OPOD9 qu.11 utslt.n Kblca -

35>< -.... 
i -

1SX 

"'" 
"" 
'"' 
_ .... 

to-2' ... ,,. .... ,,,. ...... 

R1111¡osde1<!1d" 

renos de 25-2'1 30-34 3:1-39 '°"" ~49 50-54 1111 do 
¡:; SI 

furqJ• /l.fl J2.61 2J.fr S.71 9.11 ,,,, s.11 2.91 

Aleoanl1 21.BX 45.51 20.ox o.ox J.61 1.ex J.61 J.61 
l<lstrl• 20.01 40.0X o.ox 20.ox 20.ox 0,01 o.ox o.ox 
Suill o.ox 22.21 44.41 0,01 JJ.31 0.01 0.01 o.ox 
Inglaterra e.JI 41.11 z;.01 o.ox e.l'I e.31 e.31 0.01 
Fnnci1 20.e1 16.11 29.21 8.JI e.31 e.31 4.21 4.21 
Hol•nd• 5.61 50.0X 'Zl.BX 11.11 o.ox o.ox 5.61 0.01. 
lhltl 0.01 29,41 41.21 u.ex 5.'11 5.91 o.ox 5.'11 
Espi.'11 15.0X 10.ox 5,0X 5,01 15.01 25.0X 20.ox 5,0X 
Otros 26,11 20.ox 20.ox 13,JX 20.ox o.ox o.ox o.ox 
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Proparcibn de hombres y mujeres: 

lluJa'oll «fS,txJ 

Hambres Mujeres 

Europa S4.86X 45.JS!I 

Alemania 61.BOX 38.20!1 
Austria 60.00X 40.00X 
Suiza !!5.60X 44.40!1 
Inglaterra SB.30X 41. 70X 
Francia 37.SO:< 62.SOX 
Holanda so.oo" so.oox 
ItaJ ia S2.90X 47.1011 
España ss.oox 45.00X 
Otras 60.00X 40.00X 
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