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lhTRODUCCIOk 

El incrementa de las carrlentea tur!stlces hacia un 

determina.da nuclea receptor, se debe, prlncÍpalmer.te, a dlver-

eas 'actores coma son le tnrluencle, le atrocc16n y la motlva-

c16n que gennralmcnte non conseguidos par lo Pranoc16n tur!etl

ca del pt'Clplo destino, pare provocar de eet.a manera las deeple

zemlentos dP. 109 vlejee por rexnnes de eaporclmiento. 

M~Klco ponce un enorme potencial de rl~uerns turíet! 

ces que, eunnda e su ravornble locall2eci6n geogréflce, le per~ 

m1 ten convertirse en un atractivo destino entre las ltlnerarloa 

tur1etlco~ de los viajeras. 

Asimlsmo, el Turismo canstttuve una de lne ruentee -

más lmportuntco de lo Economta ~eclonnl, cono generador de di-

visen, ayuda nare. cqulllbrar la bolnnzn de: poqoa y eetlmuler en 

lo crenctán de ruentcs de trabsjo; edem&u de los diversas bene

ficios culturnlee y nocinles que ae pueden obtener por medio -

del fenbneno turletlco. 

Por toles razones y debido n que en las últlmss d'-

cadea el turismo ee ha convertido en una nctlvldad eltemente -

compet1t1vn en el ámbito internnclonal, resulta da vital lmpor

tancin llevar e cabo unn edecuuda prornacl6n turtotlce tonto en 

M6xtca cano en loa Entados Unidos, paie vecino. en el que ea -

debe de prcmoe1ciner el máximo nuestro pote en todo.e eue rlque-

zns naturnles tales y como son, oln dejar neda a lo 1mnginac16n 

con el objeto de loqror una mayor coptacl6n de ~urlutes. tontn 
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del lnterlor del pe{e, coma del·extrenjero, y de ese manera ob

tener los diversos benerlcloe ~ccn6mlcos 1 soclelee y culturaleo. 

Flnellzondo se puede decir, que en este trebejo de -

lnveetlgec16n se trote de presentar primeramente un Programe de 

promocl6n de espectce turietlCD9 hacia el extranjero, especlrt-

comente hecle loe Eetedas Unidos, y el darlos e conocer, mos--

trendo es{ lo.e dellcedezee con lee que cuente nuestro pele, 
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A,.,TECEDEt•TCS 

Hncla 1950 1 el sector d1etrlbut1vo de la Innustrla -

turtetlca ~mprend16 unn mutacl6n conslderoble, euoiucl6n debida 

a le tendenclo hncln une mayor lntr.qrecl6n dentro de la lndus-

trln. y como consecur.ncla de le entrnde en la mlama, de empre-

sos, hante entcncen octlvns esferaB no relacionadas dtrcctemen

te con el turiuma~ 

Lao entidades lndustrlaleu v r1nenclerea, can lnters_ 

ses canslrlernblea y colaterales (empresas publlcltnrlea, gron-

den elmace~es, emprnnna de 6rdcnen por correo, bancas, grupos -

petroierba e induatrlnlea), que buscan nueves paslbllldadee de 

colocnr sus copltales de matmra productlvn, no tardaron en dar

se cu~ntn del lnmcnno potencial de negoclos que repreeentnba el 

~cmbre que viajo, e 1nyecturon una fuerzo cnpltol e lo lndustrle 

de los vlnjes, ue! cnmo le 1ntroduccl6n de técnicas prabodes de 

marketing ut111.zeúnn en otros earerno del mundo de loa negocias. 

Con le 1ntroducc16n de len nuevas técn1cao de merke

tin9 en la actl\lidad turlstlca ne cambio el enf'uque de la come.t 

ctallzact6n del turlemo y nace, en Europa Occldental. el conce2 

to rle Producto turlatico (cuya conceptuullzac16n ee ver& duran

te lo lnveetlgnción), y con ~ote, lo eetandor1tBC16n de la ore.!:. 

t11, basl! del boom que se produce en el turismo munrJlol y que -

llega e su m6x1mo nsplen~ar o rtnee de le d6ceda del 60 v pr1n

cip1D9 de la del 70 • 

(9 en este periodo en que, en el proceso de cO'llerc1,!! 

lizecl6n ·r1el Lurisma ee deje de mirar hncle adentro, o aett hn- ... 
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ele el turista, quien es en deflnltlvo, el que hec:e uea de las 

servicios arrecldoa por les dlst~ntss empresas que desarrollen 

sua actividades en el campo del turismo. 
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OBJETIVO. 

El objetivo del estudio sobre lo promoc16n tur!stlca 

ee el de der-ertoller y acelerar loe ventee de loe distintos de.!. 

tinos tur1st1con can loe que cuente el pele, durente todo el -

el'lo, os! como de conclentlzer y BlS!ll!nter la eflcecla de ln fue!. 

ZA les ventas como son los mayorlntee 1 operadores, eqenteo de

vlejee detnlllntae; haclendD!le notor Que en lugor de vender de.!!. 

tinos turlstlcos del eKtronjero, cama está sucediendo ectuelme!!. 

te, oc loqre el turismo receptivo es! cerno el turismo coutlvo, 

es decir el traer nente e que conozca Hé~lco, os! como hocer 

que loe prcplos meKlcenoe conozcan su pele entes de eellr el 

extranjero. 

Jusr1r1cr.c101'i. 

Esta promocl6n se hizo boolcemente reflr16ndose e -

Estados Unldaa, debido a que de este palo es de donrte m~s turl.!!. 

toa se reciben onualmentea Del 100% de turistas recibidos en 

19BB, el· B'•a2% provenlen de los diversos Eetado9 de ln Unl6n 

llmerlcanoa 

HoB adelante ee hablaré de esta eatodlot1ca., 
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Al\ALISIS DE V~RIABLES 

Se lleve e cebo un análisis de las dlferentee vorie

bles que pueden 1nr1u1r en le de~1a16n de une persona paro que 

salga de el lugar donde reside, ya que existe una !lran dlvcral

dnd de rectores que motivan a una persone e viajar, rectores 

o variables que olrven como armes pare etecor el mercado del 

viajero (mercado del turista), y haciéndolo oal venir e donde -

noaotroa queremos, pues le estamos arreciendo la eet1efocc16n -

de loa necealdadee que lo incitan o vlejar y a la vez el moti-

verlo creamou en él nuevos necesidades que salo at:udlendo e el 

lugar que se promocione, se pueden eetlefocer. 
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METODCl.OGIA 

Eate 1nvestJgec16n ee haré mediante un eetudia pre-

vio e le zona oue ae trata de promover turie.tlcomente en otras 

palabras• ver y analizar con que infraea tructuro cuente pera de 

oh{ tcrn.~r el punto de pertlda hacie el mercado al cual irá dir! 

glde nuestro publicidad (promoc16n) y de esto manera poder eta

corJ o. 

Se utilizarán fuentes eecundorloe pera poder lograr 

lo 1nvesttgaci6n. 



CAPITULO 1 
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PROGRr.MA DE PROMDCION TURISTICA 

(Ano de Periodo Cubierto). 

lt-. TROOUCCID/li. 

(Presentac16n general del Ptogrema y eu contenido) 

PCLITICA DE MERCADO 

(Breve exposición sobre le politice del mercado adOJ! 

teda): 

1. PROGRAM.1 PRO/'!DCIDtoAL Ello EL f.lERCADO 

cr.ombte del mercado) 

Slgnlrlcec16n y comportamiento de loe rlujoe tur!etlcoe 

Anóllols gEnerel del mercado y su tendencle 

Poslc16n actual del producto 

Objetivos y Hstrnteglas por adoptar 

Presupuesto es timado 

Oescrlpción de loa subprogramas lndlvldualee. 

Heti?rlnl µrornoclonal de npoyo 

Cempnno publlclterle 

Campana de promoción de ventee 

Acclonl?B de Relaciones Públicas. 

2. PROGRAMA PRCMOCIDNAL Ef\i EL MERCllDO. 

cr.ombre del mercado) 

(Se repite el c:ontenldo exactamente igual al programo ente--

rlof," y os{ sucesivamente para cada uno de los mercadee en 

los cuales se llevarán a cabo occlones promoclonoles). 

APEfl.DICES . 
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PROGRAMA PRCIHOCIOr.AL PARA ( EePeclflcor º"º o periodo cubierto) 

MERCADO: PROVECTO a ACCIDtll n AEALIZf1R 

1. DESCAIPCIDN DEL PROVECTO O DE LA ACCIDI\ A EJECUTAH 

(Oeecrlblr en rorma breve y concreto el proyecto o le 

occ16n de que ee trote); 

2. l\i'UHERO DE PERSOl\:AS QUE SE ESTIMA CDl\CURRIRAN. 

(Especlflcar el nGmero de persones del pGbllco o de lo 

lnduetrle que concurrirán el evento, el vn dirigido o 

le industrio, indicar poeici6n y cargo). 

J. OOJETIVO .ESPECIFICO QUE SE PRETEl\DE LOGRAR V FECHAS Ef'i 

QUE TEf'iDAAf'i LUGAR LAS ACCIO/IJES. 

(Indicar claramente el objetivo de que ee persigue, a 

el beneficio que repreeentará la reelizeci6n del prn-

yecto, ee1 coma le feche o feches en lee cueles tendr~ 

lugar); 

lt. COSTO ESTIMADO DEL PROVECTO O DE LA ACCIOr~ A EJECUTAR 

Detnllee de gestos Item Preeupueetnl Honto 

4.1 Gestos del personal ¡ ........... 
4.2 Costo del Haterlel V Equipo 1 ........... 
,.~, Otros gnotoe (especificar) s ........... 

-------------- ¡ ........... 
COSTO TOTAL DEL PROVECTO 
O DE LA ACCIOf'i A EJECUTAR s ........... 
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SECRETARIA DE TURISHD 

PROGR:\HA DE CCHERCIALIZACIOh Ir.TERl..ACIDML 1988 

Permitome comentarles brevemente-les ectlvidedes co

rrespondientes ol programe de comerclalizaclón de Héxico porn -

1988 y alqunas actividades que lleve o ceba le Secretoria de T.!:! 

risma e f,ivel Internacional, con el fin de captar mayor turismo 

hacle H6x1co. 

En 1987, 5.4 mlllonr.s de turlstes visltnran ~6xico -

y gastaron 2.J blllonP.9 de dólares, lo cual represente un lmPD.!:, 

tente creclmiP.nta en le captación de turlema en loa últlmoe --

o~oa, especlflcamente, un 17% mfis que en 1906. 

Esto demueatre Que H6xica he lograda una paslci6n -

prlvileqlada CO!ID destina turietlco e nivel mundiel y cedo vez 

ce mayar el número de turistas de dlferentee paises que nea vi

sitan. 

Tanto los turistas corno loe profeoionales de viajes 

del mundo entero se están dando cuento de le dlversided de ---

etroctlvos que ofrece Héxlca, dende pleyns eoleedos y mejeetuo

eas tesaras orqueal6glcos hoste pueblan calonlolee y cludedee -

cosmopolitaa, que les ofrecen uno experlencln voceclonsl que na 

olvidaran y la tror::Uclcnol hospitalidad de lo gente de México. 

En base e lo anterior, el principal objetiva del pr_g, 

grame de comerclaliznc16n de le Secretario de Turiomo es el de 

desarrollar el conocimiento de México como un atractiva destino 

turiotlco tAnto al turlstn como e le Induotrln de viajea. 

Este programa oe compone de tres áreas btislcaa: Pu--
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blicided, Relecionee Públicas v Pranoci6n, me gustarlo comentar 

brevemente eetee 3 Arene. 

~uestrn compone de publicidad con el temo; "Siento -

el Arecto de Héxico" resalte les cuolldodee ríeicee de Héxico -

representados en sus destinos y atractivos turísticos, as! como 

los benericlos que orrece el realizar une vacoc16n en nuestra -

País, como eon le cordlelidod y h¡9pltelldad del p1.rnblo Mexica

no hacia el turiete. 

El objetivo de este compone es elde crear uno imagen 

positivo de Héxica comuoicenda sus princlpnlea atributos. 

- El Arecto y lo Cordialidad de ou gente. 

- Sus 600 millos de Harovillosoe Ployns 

- La Belleza de eu9 ciudadee Colonlolee. 

- Su Culture Hilenorin, y 

- Su clima 1ncanpnreble durente todo el ene. 

Eetn cempene bene su dlfus16n en anuncios pare tele

v1el6n, perl6dlcoa, rev1atos el consumldor, revistos e le lndu!, 

trln de viajes V meterle! promoc1onnl de npoyo. 

Se cuente con Publlcided en S Arees Gengréfican: 

1) Eetedoe Unidos: Loe Angeles, Sen Francisco, San Diego, Hou2. 

ton, Sen Antonio, Chlcogo, ~ueve York, Hieml, Atlante, ~e-

ttle, Filadelfio, Oenver V Woehlngton. 

2) Canadá: Taranta, Montreel y Vancouver. 

3) Europe: Alemania, Ingleterre, Fronclo, ltello y Eapeno. 

4) Jep6n. 

5) Letlnoemerica. 
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En lo referente e Televiel6n en Eotedoo Unldoe utl

llzomos unu comb1nacl6n do comerclales de 15 o JO aegundas, (A 

continuoc16n me permltlr6 mostrarles estos comercialeo). 

Le Cumpo~a en per16dlcoo incluye lnsercloneo, cuyo 

fin es el de provocar reaccloneo lnmedlntos en el conoumldor 

potencial contamos con publicidad en loo prlnclpeleo dlerloo 

de loe Estadas Unldoo, Cnnodo 1 El Royno Unido, Alemonle, Fron-

cla, Italia y Jr1p6n. 

Nueotro plan de madloo tombi6n incluye lnoerclonee 

P.n loa prlnclpolca revistos el connumldor tanto de coborturo -

neclonnl como reglonnl y en lmportontco publlcoclonee dlrlgldea 

e lo Industrio de ~etodoe Unldao, Cenado, Europa, Jop6n y Letl

nonmcrlce. 

La publicidad n lo Induotrio ee aapecielmnnte impoz 

tente pera nosotros, yo que constituyo uno de nunotroo princi-

pales Medioo de comunicnci6n con lno poroonao que otiP.ndan di-

rectaMP.nte al turioto internando en H6xico. 

Como apoyo e le campa"º do publicidad cont11111oa con 

material promocionnl, quio1orn revisor al invontorio do eeto -

. matarlnl con U!ltedeo: 

- Un mnnual d~ Venteo pare el Agente de Viojeo, el cual propor

ciona inrormaci6n genorel dal pele, facilitando le labor de -

ventee de los Agentes. 

4 MepHB 6 follP.too conteniendo información eopeclricn do loo 

puntos de inter~n ~ue ne orrocen el turista en loo oiguientoe 

temas: Plnyoo, Ciudades colonielee, Artaonnlee y Arqueologln. 
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- 18 Folletos de deet1nas, que contienen 1nrarmac16n ganerel -

y turfottco de lee pr1nc1palou.zanaa de 1ntar6e dentro de una 

Regidn detenn1nada cama son: Acnpulca, lxtaps, Cancón, Cozu-

mel, Guedelejere, Noroeste de H6xtca, Costo del Gotra, elro-

darlaraa de ln c1urtod de H6x1co, etc. 

J Fall?.toe o 4 colorea, una da lo Ciudnd de H6x1co, uno da -

Acepulr.o y uno Gan6r1co da H6x1co, con 1nrormac16.n da loa --

etractivoo turf~ticoe con qua cuantan. 

2 Paqueteo con 1nformoc16n rerorento e congresua, canvencto-

nee y viejos da incentivaa. Una proporcione in··ormacidn de -

loa ?.O principnloo doatinoa pare raolizer eete tipa da eventos 

y ot~a qua proporciono 1nformaci6n sabre lee recilidedee y -

oerv1c1au que se puedan encontrar en Háxico. 

14 Cartolas pramacionaloe qua muestran diversoe etrocttvoa de 

H6x1ca, entre loe que ea encuentren Ployee, Arquealag!n, Ciu

dades Coloninlea, Arteaanfae, etc. 

Tamb16n ee lleve e cabo le producc16n ·v d1.etr1bu--

ci6n de documentelea, e la racha contemoo con a dtrerentoe do -

loo etgu1entee temas: Playas, Arteaanfaa, Gaetranom{a, H6x1co -

Oeeconocido, Cludedee colonielea, Árqueolagfe, Hl H~xico y el -

Hdxico do Palecido Domingo. 

Todo aste motar!el so ancunntra d1opan1ble en In--

gldo y elgunoe de ellos en S 1d1omoa (Japonoe, Eepoílol, Italin

no, Alem&n y Fronc6a). 

En Estados Unidos y Cenad& el matorlal uo dlotr!bu-
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ye tonto a Agqntes de viajes como al pGbl1co en gP.nerel e tro-

v6s de cosos d1otribu1dores complatamanta equipados poro reo--

ponder de manero ágil y eotiefocer repidomonte el nGmnro cre--

ciente de ealiciturJes de moteriol. 

En Jon6n y Europn el material es distribuida por -

medio de nuestras oficinoo en el extranjero. 

(Quisiera montrarles un compendio de netos documP.ntelee). 

Asimismo, como complemento a esteo compones canto-

man con el sistema línea BOO. Un siotnma que permite n loe ogB.!!,. 

tes d11 viajes y al nGblico en ganerel de Entados Unidoe y Cene

dS, obt;?n,1r informoci6n edicional sobra M6xico y el eiotemo so

bre, que pronorciono informocidn instantánea el agente de vin-

j~s e trov~s de sus terminales do computaci6n. 

Ahora quisiera hablarlas do lo eegunde área do nuo.!, 

tro pro~rama de mercadotecnia, Rolocionee Públicas. 

El obj1?tivo de la ca1:1pnf10 de Relaciones Públicas 

es llevar e cabo un programa extensiva de Relacionas con loo 

medios y la !n1u~tria d1sr.nado PRra aetimular ~no coberture po

o1 tiva de loe destinao tur!aticoe de le Repúbllce Mexicana. 

tluestro programa de Relaciones Públicas ee concen-

tra en le Genaraci6n de Publicidad e trav~s de Editoriales ele

boredos por tl?rceres personas. 

Este eeruerzo, incluya le Eleborac16n de Boletines 

de PrR~se que contienen inrarmacidn ~e las diferentes deetinoa, 

calendarioa ~a evP.ntas, nuevoa desarrollos tur!st1coo y env!o -

de rotografíns a los divereoa diarios que incluyen eeccionee --
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de viajes. 

Poro lograr esto, ee.etlendo e uno serle do aol1c1-

tudeo efectuedea por loo modios, sabre 1nformoci6n tur{otlco 

y material pramacional y oc desarrollo un progrllllla do viajes 

do femiliarizoci6n a trov~s do los cueles mayoristas, agentes -

do viajas v porlodistoo vlolton dl~ercntos destinos turtetlcoo 

de M6xlco v el regrcoor o su Poto da orig11n realizan ectlvido-

deo de pramoci6n y elaboren orttculoo poro sus publlcaclonoo. 

Poro complomontor esto cemponA se cuento con oloto

moe computerlzodoa quP. proporcionun 1nformeci6n lnm11diote o --

los 0·1onteo do vlnjus sobra Linceo A6raoo, otr11ctlvoo turtstt-

cao, artclnue do turismo e 1nfarmaci6n gnnorel de loo dlforen-

teo dostlnoa en M6xico. Dicha informoc16n la pueden obteher n -

trov6s r1a sus propi9s termlnnlos da compUtec16n. Eotos olntemos 

son: Pro'?otel en In!]lntnrro, BTX en AltJmonlo, Mlnltel en rronclo 

y como ye m~ncionomos entorlonnente, Sabre en Nortenm6ricu. 

Hablemos ohore de le toreara Aren, Promoci6n: 

Reollzemoo nuestra campana promoclonel en Estados -

Unlrloo, Canoda, Europa v Lotlnoam6rlce. 

Pertlclpemne en los prlnclpoloa FRrlaa y Expoaiclo

nee anlvcl lnt~rnocionol entre loo que so encunntron lo rerle -

Internacional dR Turismo en Madrid, Eapona, El Sol6n Hunrllol rle 

Turiemo y Ulejeo en Porto, rroncla, Le Bolsa Internoclonol de -

Turlnmo en Berlín, Al~manla, Lo Boleo Int~rnacionol do Turlomo 

en Mil6n, Italia y la Uorld Travol Market en Londres, Inglete--
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rra, par citar algunos. Asimiema ae lleven a coba eeminerlao -

V coravenos promacianalee, en loe cualee lo Secretaria de Turi_! 

mo realiza una prasentac16n eobre eue octivldadeo promacianolee 

y loe pr~otodoree de eervlcioo ml!Xicanoe tienen lo oportunidad 

de coml!rciallzor euo prorluctoe tur!otlcoe can loe Al]entee de -

Viajes y Mayoristas Locales. 

Dentro de este programa, merece une menc16n eepe--

ciol el tlenl]uie tur!etico el ev1?nto m6e importante de tolla -

internacional, d101ílada paro que lo Induetrie Tur!otice mexica

no promu1va y com3rclallce eue oerv!cloe y el cual ee lleve e -

cabo tradlclonolment~ en el Puerto de Acopulco. En eeto evento 

pnrticlpnn Agunteo de Viejeo de todo el Hundo, qulen110 tienen -

lo oportunl~od de conocer o preetodoree de eerviclae tur!etlcon 

do todo H6x1co, conocer loe rocllldodee y eOrvir.loe que olloe -

orrccen y los m6e lmportnntee, realizar negocloe productivoe y 

elaborar conjuntamente paquetee tur!eticosdroctlvoe que puedan 

ser vandldoo por ouo agqnclao el regraeor o ou Palo rJa origen. 

En 1987, 1,600 Promotorao tur!otlcoo dn 35 po!eco -

eeletieron el tiongulo; lo cual prcoent6 un 40% m5o que en 1986 

y realizaron ncaoclacionea con m6e da 1,300 prootedores de eor

vlcloo. En 1988 este evento ru6 celebrado del 5 al B da ~unlo -

euperándoee eetlsractorlnmente loo resultados obtenidos en 198?. 

Estos 3 compones (Publii:ldad, Relocionee Públlcea y 

Promocilin), 9on coordlnodoa en el extranjero por nueetrae orle.!, 

neo de turismo, qul·'?nl!B mantienen contacto p~rm11nonte con lo -

Induetrlo Tur!etlca do coda Regi6n y proparcianon inrarmocllin 
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y mat~rtel promacianel nlobareda por lo 5ncretDr1a da Turiemo -

Ddeméo da promover la dlveralded de atractivos turíatlcoo y 

alentar el creclm1ento del flujo de turistas e nueotro País CO!l, 

tamoo can oriclnos en Estados Unidos (5), Canude (2), EapnRo. -

Italte, Inglnterre, Vroneie, Alemania v Japón. 

teto ea un oumario del pragromn de comarclalltoci6n 

do H~xico, cansiatento en una campaMu de publlclded, une da Ru

lnclonen Públicas v una da Promac16n~ 

Como punrten obaerver, entes &reea ae encuentren do

bldnmen te caordlnadaB e erecta de produelr un ~omprenalvo y er!. 

clante Programa Promocionnl pera MAxico. 
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RC:5ULTl\DOS CUJ.1.LilATI\105 V CUllUTITATlU05 

ALCIUJZAD05 OUllANTE f:L P:flIDDO 1983· 

.12fill· 

E'l Plan Naclanol de Oeserrolla v el Programo Neclo

nal dJ Turl~mo 198J-1986, senalnn entre 109 prop6altoe rundame.!!, 

tales para al Sector, promover lo demanda extern3 pura conaol1-

dar v aumentar lo arluP.nclu da corrlantea tur!etlce• del extra.!!, 

jera, la que permltlr6 captor y retuner divisas. 

Ouro11tc el perlado mancicnorto, la Sacr,1ter!n de Tu

rlomc hn logrado elevar el nlimero de turloteo procedcntao del ... 

exterior da 4.7 mllloneo en 1963 e 5.4 milloncu en 198?, recl-

blnndo a un total da 23.S millones de turletao, incrementando -

la ceptcc16n do divinas de 1,625 millones da d6lorae en 1983 -

a 2,350 millones en 1987. 

Par otr-o ludo, el salda de le balanza tur!ot1co oe 

ha incrementado de 1.1a.4 m11lonoo de d6leras en 1983 a 1.560 m1-

llon~o en 1907. Aolmlnmo, oe estima que durante 1988 entes cl--

rros serán Guperodas, o~g6n laa metoa programados en el Plon Na~ 

cional de turismo. 

Lo anterior ha eida consecuenclu en gran parte, de -

la estrotegla adoptede para cumplir con los objetlvoo del Plnn .. 

rJacianal de Desarrolla v el Programo Nacional dtt Turioma, di.1.·1-

gldo o dlverelr!cnr y consolidar el turtemo de 1nternac16n, me-

diente el' dlsena, elaborec16n y ejecucidn de cempnneo de prama-

c16n y publiclúud dirigidas o m~rcodoo y aegmento~ espec!r1can -

detl!rm1nodo!J en cutudiog pruv!oa, elaborndo~ dentro dol merco --
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de la r•1al!ded ecpn6mice ... eoc1el del po!u v su entorno P.l<terlor~ 

La mlat6n pr1mordÍal de astas compu"ºª as mostrar -

en rorma amplie y detolleda le imagen real de nueotra nuc16n, -

aus innumerablea atractivoe tur!utlcos y ouo varlndaa v rlcaa 

manifestaciones culturales, aa! como le hospitalidad de su gen• 

to, 

Da note manera, a partir ue 1283 se han coordinado 

pragramno de camerc1oll:aci6n, auotentndon en J campsnoo b&al-

ces que operan en paralelo: publlcidad, relaclonoa pú~llcao y -

pramoc16n. 

loa abjuttvoa da estos 3 cempnílue ent6n en l!nuo -

con lee eotrategieu y accionas contenidas en al progrome nocio

nal de turismo y 81 programo da Acc16n inmedlata pare fo~unto -

del turlamn, siendo eotos: 

1. Dlfundlr lo !mugan de M~xlco coma destino tur{ntlco an el -

ámbito 1ntarnncionul. 

2. lncremantor lno corrientes de turismo hacia HISxico,. 

). Propiciar ln rrecunnclo do visltea da repet1c16n. 

i.. Olveroil'lcar v denurraller nn forma arm6n1co con le demunde, 

los principales duetlnou turf attcoa del pule. 

PUBLICIDAD: 

A purtlr de 190J se in1c16 une ogreeivo cempeno de pub11c1ded 

bojo el lema "f'eel The Wormth ar H6>e1ca• (Siente el aracto de t-t! 
~leo), le cual destucu le bondad del clima de nuestra pe{e, os! 

como lo trod1c1onal hospltelidod del pueblo moxJcono. 
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En beee e este leMe 1 al mensaje ea ha dirundldo to!!. 

to el cuneum1r1or como e los repreoentontee de le induotrlo de -

viajes e trov.~e de divC!reoe medloe maolvos de cunun1cnc16n 1 --

tol~o corno: telev1e16n, prnnso, revistos, material promocionel 

y documentales, en loe prtncipnlee mercadee de generoci6n de -

turistas nxtrobjnroo de rsorteom6rlco, Europa, Lotinoam6rico y -

Japón. 

Como p~repectivo 1 tan e6lo en 1987 nueetroo enun--

cioo de tr!lf!v1Bi6n opor11cldoo durante 20 &P-monae en loe 9 prin

cipoleo ~ercodoa de Eotodoe Unidoo 1 coueeron 737'610 1 000 lmpro

oion!!D entro el turi·oto potencio!. Si a esto se aMode el nGmaro 

de impactos de loe enuncloo de revletoa al conoumldor 1 revistes 

o la inrluotrio y prenno en Conodli, Inglatorre, Francia, EopoMo 1 

Italia, Alemania, Jop6n y Lntinoom~rico, tenemos un promedio Bl!, 

timado de 2'500 1 000.0DD impreeloneo de M6xico como deotlno ---

ideal pera vecacionor en un ano. En odici6n o eoteo ectividodee 

directos de publicidad, durante eete par!odo ee elaboreron un -

total d~ 13 1995 1 000 ej~mpleren del eigulente motoriol promocio

na! de apoyo, el cual ea he dlotribuido en todo el mundo, y --

porte del cual ae encuentre dieponlble en 6 idiomas: 

14 cortelr.e 

- 4 mapne/rolleto 

- 1 manual de vcntoe 

B rollet.oe de dcntlnoo 

- 10 ro1l1?tao reglonolee 

- J rolletes e coloree eobre Acepulco 1 Cd. de M6xico y M6xico 
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GanSricc • 

.. 1 ppqur?tu can inrormacidn oobr.o canvancion1n:r y vi1Jjen de ln--

cont1vo. 

5 rollutoo tlpo Shall. 

An1m1oma, sa produjeron B documanteluo promoclono-

lus an 6 1d1omoa, loo cuolaa hun oldo maracadoren da varloo re

conaclm1antae a nivel inturnocinnol. 

RELACIONES PUílLICAS 

La compona da rnlocioneo públicas que aa hD vunlda 

dnoerrollanrta dnoda 19lll rqopondu a la nuceoldod dn cantor can 

uno cobarturo v relacioneo odP.cuodpo can loo d1verooe mud1oB -

de camunicnc16n o nivel 1ntornacionul, o r1n de monten~rloo ac

tualizodoo sobra loo oconteclmlnntoa da raluvoncla tur!nt1co en 

al po!a, ao! como da motlvorloo a protn0ver Hthclco como daotina 

ldnol pnro vocaclonar en ouo publlcoc1onoo. 

Loe objet1voe b6o1con de ente campano oon: 

1.- Atraer e mAo tur1otao al promover loa utroctlvoa de H6xico 

hoc1o un mayor númoro da vioitontea potenciales. 

2.- Enrotizar les vnntojae cooto-vnlar do uno vacoc16n en nueo

tro po!ew 

Lo cttn1pono ha conntot1do en opayor e escritores de 

turismo, columntotoo, edlto~co, eutorna de gu!uo turteticea, 

rat6grafoe da revtotaa, productores da pelfculoa v progromas da 

tnlevlaldr1, lo cual ha pl'Dp1c1ado le eporlci6n de programan y/o 

orttculao eopocloleo sobre H6JC!co y oue daatlnoa tur!at1coP en 

630 publ1caclonee y programan do tnlevloión, oin cauto olguno -
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paro se:crun. 

Otra parte importante le conot1tuye le reel1zac16n 

de viajes de ram1liarizoc16n o nuestro pole.dd repreeentontoe -

de loo medios v de a.ientes da viojce y moyoriotoo, o rtn do lo

grar ou.':l·lntor nl conoclml::!nto de loe divereoa destinos turlotl

cos de t16xlco a nivnl lntP.rneclonal. 

Por otro l~rlo, ae !notoloron d!veraoo eiotomao elef:. 

tr6nicos d~ inronnaci6n a trav~e de loo cuales el consumidor y 

el 01ente da viojeo tienen accoso directo u tnrarmacidn sobra -

l!nP.os o~reas, hoopedaje, oficinas de SE:CTUH en el extranjero -

e informacidn gnnr.ral sobre los dootinos tur!ot1coe dnl po!o. -

Estos siotemao oon, SAO:h:, en Estarlos Unidos, Conad6 y .lop6n, -

PR=:~TC:L en Inaleterra, MIN!TEL en F.runcln v arx en Alemania. En 

adición, en E'otodoo Uninos se in~tal6 el s!Dtl!mo telef6nico gr!!. 

tuito de lo línea 800, que permite ol aaente de v!ajeo v al ºº.!!. 
eumidor solicitar inronnaci6n sobre M6xico. 

Asimismo, 91 llevó a cebo la e1Rboraci6n del bole-

t!n "Trovel Hotlina M6xico", el cual ae distribuye manaualmente 

a mayor1·1taa, a:)etes da viajes, medica, aricinao de SECTUR v --
otros organismos que participen en lo promoci6n active del turi.!!. 

mo, mqdionte el cual oe dan n conacnr leo actividades promocia-

naleo d.'? nuestro n;:iío, romant11nr1a el desarrollo dt?l turismo y -

fortaleciendo lo imagen de 1!.l!xico como destino turiotico. 

Por Gltimo, la campo"º de relaciones públicas inclu

VP. el ?.nv!o con~inuo da bolatinno da prenso, calendnrioo da avo.!!. 

toe, inforMoción actual1znda dP. nuevoo daourrolloo turlnticoo y 
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el envio da rotograf!aa a loa diverso~ medias. Es importante -

mAncioner Que le rototeca cuanto can aproximadamente 4,000 rot.2_ 

grar!ee pnra uoo de las odltoraa de turlomo. 

PROMa:roN 

Una da lae l!ni!eB eotrnt6gtcus del Progrnma CJnc1o-

nal d~ turtomo, es el fomento a le part1cipoci6n y organlzaci6n 

da fflrisa tur!sticoe que facllitsn o loo prentador1in de sarv.t-

cioa nac1onalae comercializar aue ofnrtae. 

Le campaffa de pramocl6n comprende la port1clpuc16n 

de S~CTUíl en loa prlnclpalea evantos v furias tur~atlcaa inter

naclonalaa, n trov6a da lna cual~e se mantienen en contacto di

recto con las a~enciaa da viojae y mayorletou promotores del -

pa!e, conuldaronda loa slgu1enteo oDjet1voa_ 

1. Promover a H~xlco y nuR dlvorooo atractivos con objeto de -

motlvor a v1~1tnr nuestra po!a. 

2. tortalncP.r los relaciones do la 1nnufltr1a turlstice noc1o-

nol can loo mayorleton, agentes dn vinjao y merllou de comu

nlcaci6n en al extrnnjnro. 

J. Hantan1?r lo praaenc1a di? H6xlco coma un daatlno turtotico -

en un m1Jrcado competitivo. 

En este p.n·!od:J ne part1c1p6 an sproxitnedamentu 'l':?D 

evnntoa, entra loo cuales destacen las rerlno en Europa, lns ca

ravanaa promoclonelea e Norte Am~rlc~, Europa y Letlnoem~rtce, -

lee convenclonns de ~STA, ASAE, PATn, COTAL, aemanaa tur!Aticae 

en Ioroell Jnp6n, 0rae11, etc.t porta impartonta de enta camponn 
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es le cel~broc16n anual del t1onau10 Turíatlco en Acepulco, el 

cual rP.un16 en 19Ba o m6e de 1,JBS prcmotcreo turísticos de ~O 

países con aproximadamente 11 500 preatedores de servicies turÍ!. 

tices Mexicanos. 

Uno h1?rramiP.nto b6s1co pnro lo reolizec16n de les -

octiv!dodon do promoc16n tntornec!onal oon les 13 rP.preoentac!~ 

nl?a de 5E:CTUíl f!n el elCtranjnro (5 an Eetodoo Un!dco, 5 en Euro

pa, 2 en C?nadá y 1 en Jop6n), los cunlce llevan e cebo les oi

guienten octlvldodes. 

Part1r.1pec16n en eventos, Perino, reetlvales y expcnlclcnes, 

con o~jeto de difundir una !máaen intf!grol de M6xtco. 

Orgenlzac16n de preeentoctoneo y/o semlnerloe orientados e -

personal de ventas y r•1norvnclon110 da ngencJna di! viajen, -

líneos aéreos, as! como o grupon prospecta. 

npoyos pro~ocicnnles tonto e entidades locales como repreeon

tantP.s dP. la induotrie turíatice locales nora la d!ruo16n de 

comerclollzoc16n de loo oervic!oo y rec!ll~edne tur!ot!coo -

nacionales (osesoríe y coord1noc16n do preeenteclonoe, vlol

tes d~ nromoc16n, entrega do material promocionnl. etc.). 



CAPITULO II 
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A) lQU:'.: ES UN PRODUCTO TU!IISTIC07 

Dcodc el punto da vloto conceptual, el producto tu-

r!etico no as m5o que eun conjunto do preetaclonco, motorioloe 

o inmotarialcs, riuc S•! ofrecen con ol pror:i6oi to de ootiorocer -

loe deDP.09 o loo.expectotivos del turleto. 

En lo nrfictica puede ear vinta como unn omolgoma do 

otrncclonee, oÍojomiento y entrctenlmientoo. Ea en realidad, 

un pÍ-oducto compuesto qua pueda acr enollzodo en runci6n do loe 

componentes b5oicas que lo integran; ntrnctivoo, fecllidodea y 

acceso. 

En el diaaromo do la riouro 1.J ee preaento un on6-

liq1s dul projucto tur!otico, en el cuel puedan apracioree loe 

•Compon~ntaG bfisicas que lo integran, que como se mcncionoro son 

treo, y quP. camblnodoo entre o!, eon loo que don origen el pro

ducto rtnol. Es dnclr, al prorlucto que arcctivomcnto ea ofrece-

rti a lo vonta en el morcado. 

Cl prim?ro, y m5o lmportonte do cateo componentee, 

loe constituyen loo otractivae tur!oticoo, por cuanto eon loo 

que dcte!T.llnon lo eelecci6n, por porte del turiote, del punto 

do? dentina de eu vleje, y loo que g :neron, uno corriente tur!e

tlce hacia ou lar.nlizac16n. 

8) Dif"Eílt:rJGIAS ENTRE UN PRODUCTO TU.1IGTICO Y UN PRODUCTO FISICO: 

Debe rleclroe que exloten direronciee eprec1eblea ª!!. 

tre el p·roriui:ta tur{etlco y el producto r!eico 1 eun cuenda em--

boo oe apoy11n en los mlsmoe prlnciploo. 

' Loe dlreranciea eurgon como caneecuencio dn le nnt.!:!. 
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releze de loe eerv1c1oe como toloo, de les corocterleticee del 

producto turlotica en porticu'ler, y del grado de incertidumbre 

e que eetén expuoeteo loe doc1o1onue en le comerc1elizoc16n del 

turiemo. 

A cont1nuoc16n ea pooorB e hacer unos bravos refe-

ronc 1oo rolecionodee con coda uno de loe puntoo eenoledoo. 

1.- NATURALEZA DE LC5 ~ERVIClCS. 

Lee princlpoleo diferencies entre loo eervlcloe, C!!,. 

mo talee con loe productoo fleicao, o sea, con loe merconclne -

y loe blenoe do conoumo corriente, eetfin dodeo en loo olgulen-

teo enpectoe: 

o) INTAr,GIBILIDAD 

Durante el proceoo do comorc1ollzoc16n do loe eorv1-

c1oo lo vento oe 1nteng1ble, por cuento el producto no puedo -

eer vinta, eeboraendo, eentido, oldo u olfeteodo ontee do eer -

comprado. En el coso do lee merconcleo y bienes de uso corrien

te, loe compredoree oet6n ocootumbrodoo e juzgar, unten de le -

compro, lo cellded y el precio de loe ertlculoo que leo son --:. 

of'recldoe. 

Este cerocterletlce de le lntengiblltded hoce mée -

dlflctl le promoct6n y vente de loe eervtctoo, yo qua no non -

ten fáciles de demostrar, mantener en stock e, inclusa, iluotror 

mndtento la publicidad. 

Bojo eetee circunotonciea, entonces, le vente exige, 

por un lodo, una mayor tmegineci6n del vendedor y, por otro, 

qua ~l comprador tnngo fe en el prestador da oarvtcioo. Todo lo 
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cual hace qua le reputoc16n del praetedo rle servicias y oue ve!!. 

dedorP-o n~quieron uno mayor relevanclo en el proceso de comer--

c1olizac16n, dada que el cliente requiere de~ vendedor, en od1-

cl6n a la compra del eervlc!o, de oseeoramlqnto y asiotenclo --

persono!. 

Los t1nr\•lcioe oon insepnrobleo de lo ruento que --

loe preeta. El mismo hecho de proetorloo requiere que aquello 1 

yo se troto d~ uno persono o de una m6qu1ne eet6 presente. En -

atrae palabras, lo producct6n y el connumo ocurren stmult6nee--

mente. 

El turiomo sucede lo mismo, el eervlcio estd ligo-

do e un determinnda lugor y o uno determinada empreoo, y ea el 

turista quien tiene que traolodorae poro erectuar el consumo en 

el luaar. 

Lo ont1~rlor no ocurre con loo productoo rtoicos 1 

Jos cuele9 sen producidos en un lugar y conaumidoe en otro. 

a) HETEROü:fJElOAO. 

Los oerv!c!aa son cleremente d!o!m!loa unos do ---

otros, debl~o a que de~endP.n, no e6lo da quien loo brinda, otno 

odem&o, del momento P.n el cual son brindedas. Loo hoteles, por 

ejempla, ounque pretenezcen o uno miomo cadena, uon dirarentes 

unan de otro o y dl ferenteo lea persono e que en !:t. las trabajan. -

Por otro parto, el estodo d~ánlmo do lea personas encorgodas de 

prestar el oerviclo no eo siempre el mioma, vor!e do acuerda 

con a!tuaclcnes pP.raanoles. Coso, foto, que na eucede can loe -
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productos rtolcoo, le mayario do loe cualae son aatondarizados. 

Desde luego eote heterogeneidad de loe eervicluu -

permite edaptarlao e loo neceoldodce lndlvlduolee de loe unuo--

rloe, pnro en contraport1r1o, oxlge por porte dol vendedor, un -

mayor grado de conoclmlonto, do todo el rango de pooibllldadeo -

en lae cuolee pueden ser empleados. 

Ee por esto motivo, proc1samonte 1 par el cuol, tan

to loe linoae o&rooe como loe hotol~o so ven obllgadoo a dosorrg_ 

llar un gran eeruerzo en len campee de lo copec1tac16n y el o--

dlestremlnnto do eu poroonol. 

d) PEREClBlllDAD. 

Loo oorv1c1oe no pueden mantenoroe o guardarse en -

stock en los puntos do vente, olno que deben sor conoumldoo en -

un determinado tiempo y lugar. Elsto no eucedo con loo productoa 

rtelcos, loo cuolea pueden montenoroo en inventarlo hooto el mo

mento de ser vendidos. 

Por cote motivo, lo como de ha~el o el asiento en -

el ev16n, deben ser vendidoo pare el dia y hora en el cual eon -

orrac1doe, a irremediablemente se daoperdiciar6n y no podr&n aar 

rocuporadoe jem&e. 

Esto a1tima aepecto, en particular, exige uno moyor 

prae16n sobre el equipo dn venta, el cual no punde outnr oentndo 

•calentando silla• datr6o da un oecr1tor1o. 

2) CARACTEAISTICílS PARTICULARES DEL PRODUCTO TUíllSTICO. 

Otra diferencio rundomentel entre ol marketing tu-

riat1cn y el marketing do productao rlaicoo surge como caneecue!!. 
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ele de las coracter!sticao partlculere9 que pre9ento el producto 

tur!stico .. 

Como se pur1o obBl?rvar, cuBndo ee. trotd lo referente 

e eete punto el torrente tur!otlco es en realidad uno emolgemo. -

de elementos que, integrados ormonloeemente, conformen ln oferte 

que se le presento ol turintn .. 

Ahora bien, parn poder ofrecer un producto con en-

tos c~rocter!sticoo, es evidente que ne requiere uno perfecto -

cornplementnc16n entra 109 alem11n':.oa que lo integran. Complement.!!. 

ci6n, 69ta. que oe tienu que dar tanto en lo que oe ruflere o -

loo otrectivoo y ous facilidades, como en lo que respecto o lo -

preetoc16n de oerv~clos brindados por todeo aquellno empraooa -

que en 61 lntnrvlenen .. 

En el prim~r cena, la neceoldod de camplementaci6n 

se origino como conar.cuencio de que loa otroctivoo, como tnlea, 

constituyen da hecho la denominada oferta orlglnol, es decir, --

le que genere le corriente turíotico hacia el lugar¡ y lne foci-

lidnden constl tuyen la orerta dnr1vat1o qui? 011 d1Hu:irrollo poro 

quP. el turietn puedo permanecer y diofruter de loe otroctivoa 

qua motivnron su viaje .. 

Es cloro, entoncea que lo oferte derivado puede ---

eJ~rcer, sobre la oferta original, une inrluencie qua puedo ser -

tanta positivo como negativo. El areamienta o embellecimiento 

d~l paisaje, por ejemplo, tienen en definitiva uno influoncio 

dirP.cto en todo 1?1 procesa de promoc16n de vento .. En ln riguro -

1.9 oe mun:.tro cómo, en un momento dado, el deoorrollo do focil.,!. 
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dodea de alajomlenta puedo llegar e afectar el paisaje, can loa 

caneabldoo canoecuencles en el' campa de lo prcmocl6n. 

En le que ae refiere al segunda oopecta, lo neceal

dad de complemontoc16n que liga a loe prestadores de eervlclcs -

entre sí, ourgP. del hecha de que les requisltco de lo demando, -

par lo general, no pueden sor oetiefechoe par uno solo empresa. 

En erecta, poro poder trosloderee v permanecer en el lugar, el -

turloto requiere de tronoporte poro llegar, olajomientc porn nu 

pnnnonenclo y omonidodee que le honon grata eu eotonclo. Lo que 

realmente demanda, puee eo un c~njunto do oorvlclo~ que reoulton 

. da lo camblniJcl6n dEt la pr11otncl6n de varlno empre11ello en formo -

lndlvlduol. 

Estn"corocterfotlco d2 complementoci6n, qua exige -

el producto turístico, no se praeento en ningún otro tipo do pr_!!. 

dueto, y hoce del marketing tur!otico uno octlvldod altamente -

eapeclolizodo dentro del cnmpo de leo negocioo. 

J) EL GRADO O~ INCERTIDUMBRE AL CUAL E5TAN EXPUESTAS LAS DECI5I.Q. 

NES. 

A loo aspectos anteriores se ouman, odem&s todo una 

serle de otros elementos, le moyor!o de las cuales no non ccntr.!!. 

lablee, talea cama ln oituoc16n econ6mlce, social y político, -

ool como leo propino condlcloneo climotcl6gicoo y metereal6glcos 

que al bien ee cierto que tmnbi6n se preoenton en el mercado de 

mercanclos v bienes do canoumo, corrlentee, ne tienen en 6ete 1 -

loo repercuaionoo qua olcanzen en el campo del turiomo. 

Coma es 16gico suponer, lo eumo do tcdao loo facto-
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res provocan uno ncumulnci6n da riesgos en le vento de loa oer-

viclas tur!sticas, laq cuelen hocen 11uo las doclsianes de marke

ting P.n este campa eot6n e~pueotos o un mayar grado de incerti-

dumbre, en comparoci6n can el que pur11era preoentoroe en otras -

ramns de 109 negocias. 

Como so ha podido ob~ervor, loo dlferencies antro -

el mork1?tino tur!otlco y r?l mttrkr?ting da productoa f'!slcno son -

realm11ntn oprur.iables y cxll)on, no o6lo uno bU!?na eopr?clnllzn--

c16n en P.l campo slno, también unn pnrfactn dofln1c16n del papel 

111.11? juegan tocios loo oguntes qua lntnrvlnnen en estna octlvldo-

deo. tunr1anentalmente 1 en lo que r~npccte ol orgonlnmo nnclanol 

dB turl!lma .. 

C) EL PilOCESO DEL H/\FlKETIUG EN LA COMERClnLIZACIOU DEL TURISMO. 

lQu6 P.e r.n r~olidnd el morketlng?, y l11u6 opllco--

clón tlnn'! en lD comnrc1nlizaci6n dn1 turiomo? 

ComP-nzor1?mon por lo tnnta por def'lnlrla, pnra poo-

terlarmentc, Dl d11scrlblr ouo octiv1.1ladeo, rererirnas a le epli

coci6n de CDdo una de astan ectivirlodca ol cuno copec!flco del -

turlema. 

Ln Asoc1Dc16n Americeno de Morketlna deocribe al -

marketing dn lo slgulr.nte formD: 

Mnrk•1tlng: LB ej1?cucl6n de octlvidedes comerciales 

encomlnuduo o trnnsrerlr productos o servicios del fnbriconto -

al con:::iur:i1 :ar, de modo que sntiofoga el conoum1dor y cumplo can 

loo obju~1voo d1? ln P.fl'lprr.so. 

En al contenida de esta derln1.ci6n est6 comprt!ndlt.lo 
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una serla de octlvldodee, los cueleo en ou conjunto, integren un 

procooo que oo Dl qua hoce poolbl.o le tronof'erenclo do loo pro-

duetos, o de loo sorv1c1oo tonto dol febrlcante como del preote

dor do oervlclos tur!otlcos, un el cnoo concreto del turlomo, ol 

conoumlrtor flnol o turlsto, según oen lo noturnlezo do loa ~er--

vlcloo connumldoe. 

D) LQUE ES PílOHOCION? 

Phlllp Kotlar en au obro, propone lo olgu1Rnto def!_ 

nlc16n poro lo octlvldod de promocldn: 

Lo promoc16n comprende loo lnntrumentoa de lo comb.!. 

nac16n da morkctlng, cuya func16n prlnclpel no lo comunlcoc16n -

porsuonlva. 4 

En la pr6ct1co, lo promocl6n ao uno octivldod deotl,_ 

nada o lo lnformocldn, lo perouoo16n y le lnfluunclo oabre el -

cllonto, en lo cual oo incluyan loo octlvlrlodeo de publicidad, -

promoci6n de venten, venteo pnreonnlea, y otros medios, entra -

loo que oe incluye, t1WT1bl~n, loo reloclones pÚblic~s cuando 60--

tos so encuentren integrados al proceso da morkotlng. 

Cabo hacer uno brl?ve referenclo n lou tlirminoe pro-

mocldn, y promoc16n do vontea, por cuanto nonl\~lmcntc tombi6n --

se presten o mucho confua16n. 

Promocldn, tal como eo hu dicho, co un t~rmlno gen!, 

rico que comprando a todos equclloa octlvl~edao cuyoo objutivoo 

eopcc!flr.oe, eon laa info:rmec16n, le pnrauaa16n y lo lnflUP.nclo 

mlentron que le promoct6n do vcntoa po~ au parte, eo uno de loe 

lnetrumontoa de le promoc16n 1 quo ne defino de le siguiente mo--
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nero: 

••• Tedas loe octlvldodea de comcre!al!zocldn que no in

cluyen ventee pereonoleo y lo publicidad, ye eee onero

sa o gretuitu, tcndlentce e estimular loe compras del -

cansumldar y la eractividad de loo int~rm~diorioo. To-

lee cama loe exhibiclon~o, rcpreeantocionee, demoetro-

clonP.e y otros ceruarzoo da vento, siempre que no eeon 

continuoo ni rutlnoriae. 

En lo qua oe rerlure o lo publlcldod, 6oto ee durina como: 

••• Loe cctlvi~odco enprandidoe con objeto de praoentar o un 

grupo un mt?neaje lmparoonol, oral o vlnual, can reopE?cto e un 

producto, ocrviclo o idee, patrocinado y dioE?minudo por mE?dloo -

maolvoo di? d1Fuo16n. 

Muchos VE?cco al t6rrrtino proPugondo ce empleudo como oin6n1-

mo, de publl~ldod. Sin e~bergo, debe decirse que no nccooeriomE?!!,. 

t~ olgnirlcon l~ mlono cono. 

Pu~llcirtad derivo del latín publlcuo, y elgniflce -

divulgar, tomar pGblico 'un hecho, o uno idea. El t6rmino propa-

gande por ou porta, derivo del let!n propogor6 V rue concabldo -

por el Pana Clemente VII en 1597 (ano en que runLfo le Congrego-

c16n pard la Propo~on~n) con el fin de dlrundlr lo re cot6l1cu, 

can la ldP.a d~ implantar, de inculcar un principio o uno croan-

ele en l~ nente ajE?na, y por lo tanto, es mfio odacuodo poro em-

pll"larse en ::iccloncs d•1!ltlnudos o lo propogoci6n dn doctrinan ro

lialosos,. teor!oo o prlnclp!oe pol!ticoe. 

Quedo por último, derlnlr qu6 es lo vento poroonal. 
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La Aeocioc16n Amoricano de morkoting ln dof!no como: 

••• El proceso poroonol D impursonol de ayudar y/o perou.!!. 

dir e un cliente potencial o comprar un produr.to o un --

servicio, o nctuol ravornblemente rceooto e uno ideo que 

tiene uno oigniricnci6n nnro el vendedor. 

Como oo ovioente que existe une gran oimilitud en 

le def1n!ci6n de loo t6rminoo: pr,1moci6n y venteo, algunos eo--

pecinliotoa loe empleen como ein6nimD9, v loo utilizan !ndieti!!. 

tomente. 

r~a ab11tanto en turiemo, aopeciolmenta e nivel afi-

ciol, como lo venta envuelve, de hecho, lo trnnaforencin rle un 

art!culo 1 propiedad derecho o oervicia, por uno acordada sume -

do dinoro, caen que no oe llevo n cabo o nivol da organiomo no

cional do turismo, el t6rmino promo~i6n na emplao para referir-

ea, funrfomentulmenta, o loo octividadoa da publicidad V proma-

ci,6n de ventnn, ounqua do hacho na !ncluynn tnmbit'!n loo octivi

dadeo de relacionl!B públir.11e. 

e) Rí:LACIONSS PUBLICAS 

APLICACION DE LAS RELACICJ"lES PUEJLICAS 

Lu pramoci6n de vnntna pund11 nplicnree can loe oi

ouiontee prop6oi toe: 

e) Pnrn ncel~rnr lee vontes, en relaci6n o len com-

potidaren. 

b) Poro el doaorrallo no les ventne en detnn'l'linodne 

temporadas (en bajo eotaci6n par ejemplo, o en -

la ejncuci6n de evHntoe onpecioles). 
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e) Mejarqr las rasoltodas ob~eh1dau, por medio de 

una rcct1r1cnci6n en los vnntos. 

d) Ao~P.ntar el pctenc1e da vento o n1vel detollio

te, y 

e) ~ora aumentar lo oficoe1o de lo rucrzb de venta 

(mayariston, tour cpurodorHa, ogantea de viojnn 

d3tollistoa, etc.) 

fUflC ?UN V AflLICA.CIOrJ DE: LAS RELACIONES PUBLICAS 

Loa relocionen pÓOl1cas ocn nctluldndoo rnletiva-

mante nuqvaa dentro del marketing y cancrctamente, dentro de la 

combinoc11Sn promoclon:il. Lo runc16n quu cumplan, y uus npltcn-

clcn·is son: 

fUUl:lOU. 

Vlsta dende el punto de vlotn tradlclonal 1 el mor-

keting v lnu relactanuo p6blican•non runclonn11 dlferentao .. LB -

rot6n ~e nnr del mo~ketlng r.o notinracer lns nncenlrlodne o loa -

dnseDS dol conoum1dor, y obtnner on! un bnnuflr.lo, V loo reln--

Cianaa pÚbllcao pnrn producir unn bunnn lmnonn dn ln (?fllprnou on 

los ~tntlntoa pública~ del medio ambinntn un nl cual 6ot~ deon-

rrolln aun nc:tivldades. 

Incluno loff nntnccdentns do fnrmeclán proreaiannl -

da las personoo qun dnonrrollnn euo laboren de eotos compoa, dl

rter~n con~lderoblcmante. los mercad6logoe, o pareonno que trn-

bajan en act1vitladun 1111 mnrk1!tlng. son formnrton f!n el campo de .. 

loa n-)l)oclo!J, con un<> c:lnro orientnclán en nu nnt.rnna111luntn, hn

eie el bonl!ficia. loe hDmbrl?s di! relnciQn<?O p6bllcuo pQr ou par-
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te, por lo general provienen de eacuelos de poriodiemo, o do -

clencloe do lo comun1caci6n, Con une informoci6n que podr!omoe 

cetologor como un tonto m&s humanística. Ee decir na ton t6cni

co como lo que recibe el personal de marketing. 

Por aeta rez6n, e paeer de que ambos canetituyon -

lee meyoroa runcionas extarnoo da lo cr1preee, yo que oue eetiv..!. 

dedeo comienzen e partir del on6lieie de grupos externos, nor-

molmente hoota el momento han venido operando eeporedomente. 

Sin embargo, en loe últimos once se ha notado un 

creciente inter6o por porto del marketing en lee relacionoe pú

blicas, y de P.stae .:Íltimee por el marketing. El inter6s del mB.!. 

knting tieno eu origen en el deeeo de incorporar, en eu combin.!!. 

c16n promoclonol, le denominndB publlr.ity o publicidad grouito, 

y el de las relaciones públicos por el marketing como conoecuen, 

.ele de le influ11ncio que 6ete he ido adquiriendo en lne declni!!_ 

neo de lo emprueo, incluoo en los entindodos no lucretivoo. 

Lo ontqrior he permitido dooarrollnr una aerio de 

modol09 r::le funr:icnamiento entra aotao rloe functoneo empraeorlo

lee, y qua b~oicomente sen loo elguientea: 

e) funcionamiento separada d~ embao. 

b) functcnemiento eeperodo, p~rc con elgune euper-

pcoir.i6n. 

e) El funcianomionto do las relncianes pGbllces -

dentro del marketing. 

d) El funclcnominnlo del marketing dentro de las -

rr?lacionns públicnn; y por último. 
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e) El funclonemlenta del marketing y lee relecloneo 

p6bllces como uno mioma funci&n empreoorlel. 

El modelo oqu! adoptada eo el tercera,_ es decir, 

el funcionamiento de loo relaciones pÚbllcee dentro del morke-

ting, pare los efectoR de aprovechar, fundamentalmente, le pu-

bliclded gratuita como una herramienta de le combinoci6n promo

cionel. 

ftncientemente ente modelo de funcionamiento he de

mostrado tunar une gran eficeciu en el proceso promocionel del 

turismo, al punto dn que loe princlpolee pe!ees lo han incorpo

rado dontro r1e ou emnreoe de runciorrnmlento, poro lzie laboree -

de oromoci6n tur!otlce. 

Lo funcl~n. entonces, r1entro de cote esquema, ee 

producir une imagen favoreblQ, de tal manero que focllite lee 

ectivl~adee de comercial1zeci6n y vente de lo oferte turlotice 

del pai:i, o del d•?stino turlotlco. 

APLICACIC!'JES. 

Los principales opliceclonee de lee relaclonee pO

blices se relacionen con: 

A) Le obtenci6n de publlcldod groulte en los din-

tintos medios de difusi6n (pera loa crectoo de 

familiarizar el p6blico con al dcnt!no, a da -

logrer une actitud fnvorabln); 

b) =:1 lol]rD dt? le prefP.rencie hacia el destino; y 

e) Las laborao di! honpitalldad, rolnc!onadae con -

los puntos onteriornn. 



b) RlOHDCIDN DE VENTAS V PUBLICIDAD 

Dedo el use que se hoce de la publ1c1dad y la pro

moc16n d~ ventoo en el proceso de promcci6n tur1et1ca 1 seguido

mente oe paeerá e ccnslderer lee dlferencloe rel.otlvoo que, deg_ 

de ol punto de vinta operoclonol, presentan eetoe deo lnetrume!!. 

toe. El conoclmlento de sue opllcecionoe y de leo direrenclne -

relotlvoe exletentee entre embae, ayudaré e hocor un mejor uoo 

de 10:.1 1111emos. 

Como ee inrJlcaro, le publicided es eoenclelm11nte -

un m5todo poro tnrluencier ol canoumldor en uno formo indirecta, 

e trev~o do medico de diruo16n, mientras que le promoci6n do 

ventas oe considere un mfítodo directo, ye que normalmente lo 

prnoentac16n oo realiza t1irectomonto ol p6bli-co. Loe principn-

leo diferencies entre omboo, oon los eiguientee: 

DE5DE EL PUNTO DE VISTA DE LOS OBJETIVOS. 

Por la genornl, le publicidad tione como principol obj,S. 

tivo "creer dl?mando" huele el producto, par medio do -

le influencie eabre el canoumldor. El prap6nito funde-

mentol de lo promoci6n de venteo par eu porte, es "eet.!_ 

mular" ente demando par medio del acercemiento del pro

ducto al caneumidar. Ea decir hacerlo occeeiblo n sus -

posibilidadan. 

• OE5DE El. PUNTO DE UI5TA DE LO~ RE5ULTADDS. 

Tenlnndo en cuente loe objntivoe b6aicos, la publicidad 

por lo gnnnrol, tiene erecto e largo plozo, puente que 

creer lo domando hocio un producto requiora tiempo, o 
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los ef~ctoo de que loo cllenteo potonclaluo pueden cop

tor al mr.nseje y reclblr ou lnflur.nclo. Lo pramac16n -

da vP.ntas por r.l controrlo, astlmulo lo compro con bao

tonte ropldez, gcnoralmuntr. on loa puntan da venta. Por 

lo qua oua ranultodoe, sl oo loe compara con loe do la 

publlcldad, Be obticnr.n ralotlvwnunto m5o r6pldo. 

D:75DC EL PJNTO DE VISTA DE LA UTILIZACIOr' 

En '10 quo rcnpectn o la utlllzocli!in, dobn daclroo qua 

lo publlcldod en poco "flexible", punoto t)JU poro qua 

surto efecto, ou r.mplr.o debo nor olstom6tlco durante un 

dotermlnndo per!odn. En cote oentlrlo, le promoc16n da -

vontaa ce mucho m5s floxlblr., yo qua loo noruorzos pue

den lnt~nolflcurne o roduclrao o voluntad, o incluso, -

permita actuaciones o oplicoclonr.a muy roducldeo o ea-

lP.ctlvoo. 

DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL COSTO. 

Desdo olpunto do vlota dol canto, le publicidad os rr.l.!!. 

tlvnml!ntr. mlio coro, por cuanto hucu uno da modloo do d.!. 

fuoi6n qur. tir.n11n un canta alto y cxlgc nu r.mplr.a por -

un tlumpo definido. La pramac16n da vnntnn es 1 reluc16n 

can lo publlcidod, m5n baroto pues, como ae hn dicho, -

pueda controlorao B voluntad. Oot'?rmlnn~on tlpoa dr1 prE., 

mac16n dn ventea, 1ncluoo 1 no rnr¡uleron un donnmbaloo -

ent1c1pmJa do r11n'?ro, aunque ev1r1ontemnnto tionnn eu -

canto. Tul r.n el coBo 111! lon rleecuenta9 o lno rP.duccln

nnn do preclao f!n ln •tm11parmlo bnjo. 
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• DESDE EL PUNTO DE Vl~TA DE LA FACTIBILIDAD 

Por Glt1mo, dooda el punta do v1ota do la factibilidad, 

en runc16n de loo rocuroae dloponibles 1 debe dociroe -

Que, normalmente, cuando OB d1opone do un preoupueoto 

reducido y ee deseo eot1mulor rlipi1tomente les ventas, 

oe recurre o lo promoci6n de ventee. Cunndo se pnrs1-

guen reoultadoo e med1nna y largo plazo y oo diepono -

do un edocuodo preoupueoto, puedo oer m~o conveniente 

recurrir al uso dn lo publicidad. 

EL COIH1EO DIRECTO COllD INSTRUMrNTO DE LA PROHOCIOU DE VEUTA. 

Uno cnno1.derac16n espect.ul mor1tco al correo diracta, in!!_ 

trumonto do camun1caci6n uaodo poro troomltlr mnnonjeo por me-

dlo del correo a grupos oel1?cto11 de personan, V que puede our -

empleado tanto en forma tndepen1t1ente como en combinoc16n con 

atrae inotrumentoo promocionalus, poro el logro dU clertoo obJ.!!. 

tlvoo ospeclricoo. 

Lo fonno do empleo o lo cual non referiremos en neta --

obro ea preclonmente e le de ou comb1nec16n ol1!16nico con otrnu 

t6cnicoe ut111.zodos en los oct1v1dodoe de promocl6n de vnntn -

en ol nivP.l oflr.lnl. Elloo son, loo vloitoe promacionulee, loe 

ulujos da rom111nr1zoc16n poro nnenteo da viojeo Cconocldoo tn.!:!, 

bllin coma fom 1 s tours), loo eeminur!.oo v prnoontoclonns para loe 

og•1nteo di! u1ojoo V lo porticipaci6n en cuentan de lo 1nduot:r1o 

d11 vlojoe. 

Lo utllitnct.6n dP.l correo directo, en comb1nuc16n con -

loo t~cnicu9 unterlormenta ocnalodoo 1 r11preoentn une neriu de -
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v~ntnjoe pare el desarrollo do loo ectlvldodoe de promocl6n de 

venta, entro laa cuolee podemos mencionar: 

Pl!rmltc llegar cun el mP.noojo o loe marcadoe y segmen

tan que pueden tancr un mayor lnter6e en loe programas 

y ecrvlclon tur!stlcoo ofrcclt!on por el po!ae 

El mensaje an pcreonollzodo y, adcm6s confldanclnl: 

Logre uno mayor ntenc16n del lector; 

• Brlnrto uno mayor r1cxlblllrtod 1 en cuanto n la progrnmn

c16n en relociOn con otroe medico ulternatlvoe; 

Permite una gran f~exlbllldnd e lllmltedoo oltcrnntivao 

en tórmlnoo da prortucc16n, yo eee en lo que oc refiero 

o loe t~cnicna, como e len reproducciones e lncorpore-

cl6n de novcdndee; 

Puede provP.er 1nformnci6n vnlloon en cuanto al mercado, 

como en lo que ee refiere o lo erlcecln da lo publlcl-

dad; 

Permite una r5pido y elmple reepueotn, por parto del -

deatlnntnrlo, mediante le lncorpornc16n de cupones de -

r1?apu11ste; y 

FrP.cuontl?m<:?nte logre lll?~p r o pro!ipectoo m5u collf1ce-

doe, e un ~enor coeto por millar, que el que ee podrle 

obt~nP.r huclendo uoo de otroo median de comun1cocl6n -

nlt1rnotlvone 

En .runcl6n do lee lnl1udnblP.B ventnjoo que praeanto nl co

rrao directo, oun pllcoclones en loo oct1v1dodeo do promoc16n --
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de ventn en nl nivel arlciel, normalmente eet§n relecionedou con 

loe elguientee prop6sltoe; 

o) Mantener lnrormode o la ln~uetrlo da viajes sobre loo 

dlotlntoe oopactoo reloclonodoo con la vento de loe -

progromoe y eervlclos tur!etlcoo orracldoo por el pn!o 

y aotlmuler eu compro por parte de euo lntr.gronteo. 

b) Preparar leo vloltoo promoclonolee deetlnadao e lo --

prr.9entacl6n de la of'erte tur!otlca •lel pn(s, dantro -

del propio r:mrcado emloor; 

e) Motivar a loo ~nteoronteo de lo lnduatrlo de vlojee -

a violtar loo axhlblr.lanua, demaotraclanuo, conferun-

cloo y loo eemlnurloo de trabajo, reloclonadoo con la 

preeentoc16n y octuollzncl6n de loe dlotlntea abres -

deeorrollndoa por al pnls. 

d) Complementar loe vial toe promoclanalae llevados a cnbo 

en el m,trcndo, os! como loa octlvidoden da vento om--

prandldoa por loo preotodoraa noclonnlee de eervlc!oe; 

e) InFormor, ~ntrener y motivar u loo vendedareo do lo -

induetrlo de viajen; y 

f) Cbtnnor lnforroac16n dlrecttll'lente de lo lnduatrla, re-

rorante e loo diferentee aapectoo qua pudieren pree.en

torse en ln relec16n producta/roarcodo. 

e) VENTAS PERSONALES. 

No ae onoliznron puao no ea llevan o cabo con el producto 

tur!atico. 

E) ESLJ.UEMA HETOOOLOlilCO DE UN P/10GRAHA DE PHOHOCIOtl 
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P;JE:PARr.CICfl OCL PROGRAMI\ O~ PUOMCCION 

Eatroeturol"cnto, le prQparnc16n d~l programe do promo--

c16n debe cbcdec~r n un cierto proceao, en euyo daaarrollo aa -

contemplen todoa lag aspectos qun en 61 1nt~ru1enan. 



CAPITULO 1 1 1 
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El Cnf\6n m6s grondn nn H6x1co: El Co1'16n d11 Cabro. 

V poro o~unllan Que nmon la d1fcrnnte y buecnn loa diva.!. 

elonea ei<1tontm1 1 el ca1'16n, canecido lor.almontn como Dnrronca -

del Cobre, ca ln rcepuaotn. 

Con una altitud de 9000 pi'la (29,520 mto.), el pico del 

can6n eat6 cu~i irte con nievc durante el invierno y la porto -

beju tiene un clima aub-tropicol. Lacollzeda cerco dal puebla -

de~ d1v1nodora es nún el hogar de loe indica nem1-n6madoa Taro

humnro que non fnmoaoe por oue corredareo de •Lorgn-dietnn:ia• 

aún hoy en d{n, elgunoa de alloa viven en cucvne. 

Eate rerooto coíl6n ful! cortado por el r!o Urique y por -

siglos ec hn c~1no=lrl•1 par aun rico9 ync1m11?ntoa de cobre, oro y 

plato. Loo minan hoy en d{o cantinúnn olentlo product1vno. 

Lo mP.jor manare do ver el Cnl'l6n de Cobre. 

A p<!sor de que lnn cnrr'!tt?roa hocen un cn'lllno da nccnao 

hac!..e el ::ofl6n del Cobre por carro, hay uno faaclnunto nlternn-
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tlva que hace el viaje antera une aventure única. 

"EL TílEN CHIHUAHUA/PACIFICO", el rnmooo paoeo por el ~ 

clolo. 

Completado nn 1961 con un coato de m6o do 1no millones 

de peeoa el tren ea probablemente el m6s dram6tlco en el hcmlo

rerio acoto lo ruto empiezo en Chihuohun donde el camino no cx

treordinerlo. 

El tren pueda oor tomado en cualquiera de eue múltiples 

parados n lo largo de lo ruta. El tren pean por R6 tunelco da 

lo sierre Tnrehumora y cruza J7 puenteo en ou jornada do '400 -

milloo ('427 Kme.). 

El escenorlo ea eopacteculnr, logon y ronchan, grendoa -

booquee coraodon r.an pinoo do Pondnrooo, comino do plano onmi--

6rldoo. 

PUEBLOS EN RUTA: 

Durante le ruta del tren o el rncorrldo, hoy varino lo-

cncionoe nn loe que loo poenjee so puedan quodnr por uno noche 

en hoteloo chicoo poro conrortablee y de 6otn mn~ero hacer ex-

pedicionfJD al coíl6n y aun olrededoroe. 

CHIHUAHUA: Capitel del Edo. do Chihuahua, el Edo. m6a 

grande del po!s y uno do loo m6s pr6oporoe. rundodo en 1709, lo 

ciudad eet& lleno de colo1·ido oinnda un dlotri to minnro. 

La hietorle do 6ote puebla, no único, don do leo figureo 

m6e importontno do lo hiotorio del pe!u, ent6n inclu!doo en nuo 

leyendan. 

El l'odrl! Miguel tiidaloo, ru6 capturado por loo fuarzan -
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espn,olae, y mandado e Chihuahua dando estuvo preoo y ojocutedo 

en 1811. 

Lo pr1o16n donde estuvo prooo, es hoy en dle el Palacio 

Federal, y el otrn peroonajn en Poncho Vlllo, qun mantuvo aun ~ 

tro;JBO oqul durante lo ílevoluc16n. Hoy en dla en un muauo, 1lU1!!, 

ta Luz, y loe vloltontee puuden ver segmentos del pooodo inclu

yendo ormoe d'? ru1?go, clnturonoe cargo bolos, el cerro que Vl-

llo iba mrJM'ljondo cuando ful! neeolnodo un 1923. 

c:;JUD1\D CUAUHTEMOC:: Colonia de manonltne romoaoe por eue 

quE?eoe y DIHJ productos locteoo. 

DIVI 3ADt:l10: Eoto l?O el punta m6o convl?niento paro uno 

vista pnnor6~ico del caíl6n dr.l cobre y el tren hoce oqu{ une 

pereda df! 20 mlnL•toe. 

EL FUERTE: Esta eetoc!6n fue fundado en 1564, el pueblo 

ho h!!cho hlotorlo en f!Ote lugar, r.s un centro m1nuro. 

SAN BLAS: Aqu{ es lo lnt11rocccl6n do loo trenoo Ch1huo-

hue-Pacírlco y la del tren del Pocfflco que ·nigua hacia loo eo

tedo9 do !llnnlou y Sonare. 

LD~ Mll~HI5: Localizado en uno moruvllloso lirflo ugr{coln, 

la pesen eo tomb16n nuy importante en 6eta reg16n. 

MANERAS DE: LLE:::illíl AL C::/\ilON DEL C:DDílE: 

POR TREtl: Conocclonea con el tren ría C:hlhuahue-Pac!r1co, 

ee pU!!de11 hncF?r do Ojlnagn, de Moxlcnli o tlogolee. 

PO.~ !:ARí?D: Por 6!ltas m1nmoa clur1ad11s o1gu1P.ndo la corro

t~ro hnclQ C::hlhunhuo. 
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POR AVION; De las prlncipoleo c1udndeo de Estados Unidog 

hocte el Aeropunrto Internacicnel du lo ctucted da Ch1hunhua, -

paro proseguir el vieju par uutom6vil. 
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ORJETI\10 

Se llaunr6 o coba une promoc16n turlet1ca pero proyec-

tar lo Barranca del Cobre el marcado Cetodoun1deneo y crear -

demando hacia 6ete dcotlna turiotlco, ocercnndalo el coneuml-

dar. 
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PASOS PARA l\LCAHZAR EL OBJETIVO. 

-.selaccianer la eatretegia promaclannl 

- Detarm1noc16n de loe ecc1anoo n doaarrollor 

- Preporec16n de loo progromee 1nd1v1duelee 

- Progrom.nc16n y elnbarnc16n del prnsupuunta. 
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Etnpo 1: StLE:CCION DE LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL. 

Defln1rloo lan objet1vos, y eotobleeidno loo metne a lo-

grer, ae t1enn que proceder a nelccelonnr, antro vnriae eetrat.!,_ 

9100 alternativos, aquello que mejor oe ndnpta a la o1tuoc16n -

imperante, y que n6o focitibllldad tenga de legrar loo objeti-

vos propueutoo. 

Oentro de loo estrateg1on m6n comunes, entro loa qua ae 

puede optar, DP. P.ncuP.ntrun loe nlgutentes: 

s) EUTHATCG!A DE ATR~CCION. 

Este estrategia se el!!plen gcnarolmentn cunndo, dadao loo 

condlctonP.o imprirantes en el mercado, se deoeA copt3r directa-

mente ol conaumi1lor final. 

r1ornnlmunte esta P.Strat~g1e ne corncter1zo por cantar. -

en su mezcla promoclonal, con un mayar 6nree1o P.n loe nctivido

d~s de publicidad, aunque deba nclarnrae, que en acauinneo pide 

no ser ns!. 

b) ESTRJITEGII\ DE EMPUJl;'; 

La eatrateqla dr. ompuja ee empleo cuando se deooe eett-

.mulnr ruertP.mente la venta del producto. 

En P.ste enea, lo mRzclo promoeional oe coractcr!za par -

un mayar contenida de ect1vidadee releclonadoe can la promoct6n 

de ventea. 

e) ESTRATSGI~ Of:: pf:;1.:::TRACllJff 

(!ltQ tipD r1o estrntogln se emplee cuendD oa prf!tehda 1n

troduc1r al p:-01lucto <.?n un 111arcnda nuevo, a cuondo oe dqena ex-
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ploter un tipo de oegmento no trobojado hoste el momento. 

Lo mezclo promocional, normalmente preoente un mayor CD,!! 

tenido de ectlvidadoo de publicidad, aunque puede darse el coeo 

que en un momento dado, el mayor peso recaiga en lee octlvida-

dee de promoci6n de vento. 

d) ESTHATEGIA DE HANTENIHIENTO. 

Por lo general, este tipo de ootratogin ee emplon cuando 

el producto tiene une buone poolci6n en el mercado, y su vento 

ee cannidera como adecuada. Tanbilin se la conoce como estratn-

gle de aootlin. 

Al iqual que leo atrae, esto eotroteglo también BB coro.E_ 

t11rlzo por cantor.con unn detormlnodo mazcla promoclonol, P•?ro 

e diferencie du loo antorioroo, debe decirso qua lo eotrotegla 

de mDntenimlento debe oer mtio fl•?Xible, puco tiene que ootur -

odapt6ridase constantemente e lo ovoluc16n que·vu o experimento!!. 

do el morcado. 

Exloten atrae tipos do eotrategiae entre loo que eventual. 

monto oe puedo optar, poro indudablemente lne lndlcodoe ontr.--

riormento, ocn leo m5e comunes. 

Etapa 2: OETERMINACION DE LAS ACCIONES A DESARROLLAR. 

De acuerdo can le estrategia odoptode, y o lo mezcla Pr.E. 

moclonel coneidr.redo como lo m5o apropiado, oe debo proceder o 

determinar loo acciones concreten o llevar e cabo, dentro de 

cedo uno de loo componontoe que le lntngren. 

DR este rarme, el programa de promoc16n quedo perrecte-

mente der'lnido, tal como puede eprecleree r.n el cuedro de le --
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rigure J.6 donde, tomando como bese loe ejemplos enterioree, -

oe he deonrrolledo un esquema hipotético de un programe de pro

moc16n, a loe erectos de uno mejor comprenoi6n. 

Lógicamente, cado une da leo accionas concretes por de-

oerrollnr debe cumplir un objetivo eepec!rico dentro de le eo-

trategia adoptada. R~tomnndo al ejemplo de lo Pigura 3.7, loo -

objntivoe eepec!flcon da r.oda uno de loo accionen mancionedao, 

non loo eiguiP.ntr~o: 

OBJ~TIVOS V MET115 DEL PROGRAMA. 

DP.onrrollar P.l potP.ncial de venta existente en le indus

trio dP. viajes. LnR mntoe por elconznr1 dnntro rle nota objetivo 

genP.rel 1 Ron loo siguientea: 

1.- A nivel dq pa!o. 

Conooli~ar el po!o como un dentina tur!atlco de primer ar-

den. 

2.- A nivel de produc~o. 

Eet1mulnr el intaree, la ocepteci6n y la demanda de loe --

produqtoo tur!st1coe del pe!s. 

J.- A nivel de vento. 

Aumentar lo preferencia de lo industrie de viejas, hocio le 

venta de los programan turlsticao ofrecidoe por el pota. 

ESTí!AT:::GI!l POfl ADOPTf,R. 

Estrot~1ia cor pnouje, para loa afectan de oatimulor --

fuertemente a loo integrantes de le industria da viajes, pura -

QUP. ea sientan intere9ados en vender loe praductce turfet!coe -
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ofrecidos por el pn!e. 

ACCIONES CONCRETAS POR LLEVAR A CABO. 

1.- Reol1zoc16n de une cempo"o de correo directo. 

2.- Reel1zec16n de vieltee promoclonolee. 

J.- Rool1zac16n de vinjee de fnmlllerlznc16n. 

4.- Ejecuc16n de uno cnmpnMn publlcitnria a le industrio. 

5.- Part1c1pecl6n en loe eventos de le lnduatrle. 

1.- CAMPAill\ DE CORREO DIRECTO 

Objntivo copec{fico: thintnnitr lnformadn o le lnduotrlo 

de viojca nobre loe dlotlntoe oopcctoo rnlacionedoo con lo ven

to do loo nnrvicloe tur!otlcoe del pele poro loe afectan de es

timular su compro por porte de aun intenrnntee, oel como lo pr!!. 

parocl6n da len vloitoa promocionuleu para presentar el prortuc

to en el propio mnrcodo. 

2.- VI!iITAS Pl10HDCIOt~ALES. 

Objetivo específico: Preeentnr dircctomento o lo 1ndue-

tr1o de viojeo loo pragromoe turieticao dnl polo y oxplicnr to

dee sus opl1coc1onoo deede el punta do viste de ventn, ne! como 

lo prenentnci6n del mnterlol promocionel, a ennoe de venteo, -

d1opon1blee pern rncilltor loe occioneo de vento en el mercndo 

consumidor. 

J.- VIAJES DE fAHILIAílIZACIOr~ 

Dbjntlvo eepec!flco: PP.nnitir que loo lntr.oronteo de lo 

lnduotrlo de viejas en fem111or1cen, dlrectnmente en el cempa -
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con los servicias orrecldoa en len progromoo tur{sticoa dol po{s 

QUQ pueden comprobar su calidad, na! como tembi6n1 focllltnr al 

contacto directa con los preetodorca da oervicloa neclcnolen 

y estimular de ente modo, loa negoclecloneo. 

t. ... CAMPA.J¡.\ PUDLlClTll.ílIA A LA INOUSTlllA. 

Ct>jP.tivo C"aµeciflco: Complemantor los esfuor;eoo promcclB_ 

nalca ~lrectos~~foctundoa a trov~s del correo dirncto, les vln.!. 

toe y loo viojr.a de romillnrizecidn, a len efactoo da brindar -

cab~rturo o los opcrocionna do vento rto los prcotadoreo do oer

vlclon nacionnlea. 

s.- Pi\nTICIPA:IcN EU LOS EVE:~lTQj OE LA lUDU!JTíllA-

Dbjetlvo espoc!fico: Rnforzor lo imagen del pota como -

destino tur!utico anta lQ lnduotrlo, y oprovocher poro dcmos--

trar l~s vcntnjon conpnratlvns de ou orortn, nn rclnc16n con -

le d~ le compatencio. 

Cada uno d~ lan occionno inrllcndoe en el punto ontarlor, 

raquiercn da ln properac16n del material en el cunloe ouotentn

r5n, no! coma lo rcollzeci6n de une sarie da trabajos pero lle

varlos a coba. Por esto rez6n, el oigulenta pnso conntate en -

lo eloboraciGn da leo progrnmos lndividuolce correnpondlontaa -

e codo uno da elloo, lao cuolco ne traducen an loe nubprogrDl!laB 

a los ~uales oe hoce rcfarancle en el d1e9rnmo de lo r1gurQ 3~4 

y que ant6n nrccionmenta dantlnndoo n: 

o) Ln prcporecidn dcl.matarlel de apoyo. 
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b) Le preperocl6n de la campa"ª publlcltorla. 

e) Lo proporocl6n de lo Cblllpnno de promocl6n do ventoa;y 

d) Le preporecl6n de lno occlaneo de reloclonoe públlcee 

En el citado dlegremo puede oprecleroo el contenido de -

ende uno do eetoe oubprogromoo y, por conoigulonto, lo ublce--

cl6n de cede une do loe occlonoe o loe cuoloe oe ha hecho rore

renc lo en ol ejomplo ontorior. 

A titulo do ejmplo, en ln figuro J.B se preoento un onu~ 

clo, e trov6o del cual ea poelble obeervor el tipo de material -

de npoyo ofrecido o lo lnduetrlo do vlojoo, por un determlnoda 

dnotlna turlotlco, o los ofoctoo de focllltor lo vento do ou -

oferto en el mercado consumidor. 

Etopo i.: P/10GRAMACIOrl V ELABOílACION DEL PílESUPUEST a. 

Plonlflcodee loa occ1oneo, y eotlmodoa ouo coetoe ln~l-

vlduolee, lncluldoe loe viojee y v16tlcoo de loe pereonee que -

lntnrvundr6n en lo ejocuc16n de loo mlemeo, ne debe proceder -

o le programación, ce decir e lo celendorlzoci6n de loe ocelo-

neo en el tlr.mpo, y e le oloborocl6n del presupuesto global del 

programe de pramocl6n. 

1. PROGRAMACiar' 

En loa trebejas d11stlnodoo e lo prP.poroc16n d11l cronogromn -

do ej•1cucl6n, deben tenerse en cul.flte loa elgulentoa oapec-

toa. 

e) LA Dl5PorUUILIOl\O DEL MATERIAL DE APOYO. 

En algunos caeos, entes de dar lnlclo o loo ecclonoe, oo 
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necesario diepcnl!r prevlemento del material promoclonal de apo

yo, en el cual !U! eustentor6 el desarrollo de loe eccionea en -

el cD!'.lpo. 

b) LAS ílE3TílICCIC!l~5 DE LOS MERCADOJ. 

Cstae.restricclones pueden eatnr ralacicnodoe con loe -

periodos r.n los cuoleo loa turiotoe oalen de vncocloncD y duro!!,_ 

te Ion cuales nlgún tipo de occilin pro:rioclon3l puede llr.gor o -

tenor un rum1ltado nulo, o por oltuoclonao eopecloloo que impi

den o rt!Otrlnjon lrl!J opHroclonao en un momento dorio. 

e) LA3 A!:TIIJIDA0\:5 o;: LA IrlOUSTRIA DE VIAJCS. 

Dehl? t:?nr.rae? eh QJ!?ntn t[J':lbllin, loo prir{cdo9 durante loo 

cuelas lo 1nc.'U9trl:::i rlo vlaJuo pr~paro ouo progrUT1aclonuo anuo-

leo, o:ii ct1111u loo P'Jr{odos en loa cuales deUnn atender lo de--

mondo de alto tnmporado. 

d) LA5 P0.3IDILID1<DES DE LOS Pílt:'5Tl\DD11ES DE 5ERVICI05 HACIONl\LES 

Par últlm~, deben conolderoroo leo poolbllldodeo do por

t1r.lpuc16n do loo pr:?otodorco de scrvlcloo nocionalco, poro loo 

ercctoo de que to~oo y codo une de l!lloo, tengan loo mlomoo 

oportunidadno do prcocntor y llevar o cabo loo oporoclonce do -

ventas de ouo reopnctlvao progromoo tur!otlcoo. 

En todo caso, el cronograma final dcbcr6 surgir de loe -

reunlonoo do coordlnoc16n, rcolltodoo oon toMoo oquolloo que, 

di! una man:?ril u otru, partlcipor6n e:i loo ;1aful!rzoo dootlnodoo a 

la nro.,,:lc16n v Vi?nto do ln níortn tur!stlcn d!!l pala. 

2. CL:.d:J.1;:.::IO~J <lSL PllCSUPUSSTO. 



: 
\. 

... - 60 -

1'Drmllllmonta, y como 'toe orqanlsntoo n1u:ianolea de tU1'1&ma 

sa rigen par ln pr&ctlco prceupueetol dol saetar pGbllco. ae ... -

carece da plenos da cuentan ndecuodou, en loe cueloe ee contcm-

plen, en forme datellodo, lee dlverene accionas que 1ntervicnen 

en lo nctlvldnd prcmoclannl, la cual dificulta, no n61o lo pra

porec16n del proeupuaeto en el, sino incluso, el propio control 

preeuplJoatal .. 

Eeta problc~a puede ear ooluc1onedo odoptnndo un plan -

do cuentan paralelo, de carácter interna, en el cual ee detallan 

loe componentee. 

001. PUB~ICIO~D 

1.1. Anuncios en pranno dlerlo v rev1etoo 

:t.1. 1 .. Por16ci1cas 

1.1.2 .. novletes 

1.2 .. Anuncios en ~cdloe ornles v uudio~viaunlao 

1.2.1 .. Rndia 

1.2.J. Clnn 

1.). Anuncias al olre libro 

1.J.1. Cortuloe o valles 

1.J.2. Hcdloo m6v11es. 

1.4. Publicidad coopnrotlve 

002,. PROt10ClON DE \IENTAS 

2.1. Corroo directo 

2.2. Vloltoo promoctonoluo 
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2.3 .. Viajes de fem111erlzoc16n de agentes 

2.4 .. Seminarios y presentncicnes 

2.5. Part1c1pac16n en eventos. 

003. REt..At:I01~t:S PUSLIC:AS 

3.1. 8ol·~t1nnn e 1nrormea de pranno 

3.2. Ccnre:-eni:lea de pranoa 

J.J. Viajes de fo~illar1zoc16n de pnriodintoo. 

3.4. ca~pana de c;onc1ent1zact6n interna 

3.S Organ1zac16n de eventos 

J.6. Atenc16n VIP'S 

004. Mf\TERIAL Dt: APOYO. 

l+. 1 .. follater.S:a 

4.2. 

t..1.1. Informntiva 

4.1.2. Gufao 

t. .. 1 .. J. Calendario de aventan 

Ayucioo di? ventas 

t..2 .. 1. Hanueloe de ventas 

4.2.2. rolletes pera fl"lpreni6n 

t..2.J. Material pera axh1b1c16n 

4.2 .. 4. Postnrs 

i. .. 2.s .. Audlo-vlaualea. 

t..2.6. P1tl!culaa 

z..2.1. rotograrteo v trensperenciao 

1o.z.e .. C11ch6G pura raproducc16n 

4.2.9 .. Art!culos para obeeQulo. 
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Del programo, con eue reepoctlvoe rubroo lndlvlduoles, -

tol como oe muestre en el cuadro da le rl~ure 3.9, une vez con

eldoredoo loo dlstlntoe !temeo, ee toman loe montos globolee -

y oe lncluyon en el plan de cuentos oflclol, de acuerdo o loo -

coroctor!otlcoo quo ~ato presente en cedo pa!s. 

Esto Oltlmo eopacto ne lmportonte, por cuento en lo pr6.s, 

tlce no ee poolble trotar da moillflcor un plan de cuantas, o! -

cual debo ejuotoroc to11o lo odmlnlotrocl6n públlce, y lo única 

ronne entoncee, de poder evaluar el resultado de loo occlonoe -

llnvodns o cnho, ee por medio du un plan de cuai:itas Paralelo -

ºde ceróctor interno. 

APROBACICfl PílESUPUESTT\L. 

Eloborondo el programo, con eu reopoctlva preeupucoto, -

el mlemo debe eor oamotldo o conoldorncl6n do loo outorldodee -

compotontoe, dantro del oroenlomo nuclonol de turl6mo, poro loo 

eractoe de su oprobecl6n. 

En caou de oor aprobado tal cual oe proeonto, ee procedo 

e lo coordlnoci6n final, y poetorlarmante e la ojecuci6n da 

leo diotlntae occlonee en al marcada, tel como oa indico en el 

cronograma do ajacucl6n correspondiente. 

En casa contraria, el el prcsupUP.Dto es abjato do rccor

too, se tend~6 que proceder o erHctunr uno ravlol6n do lo eotr!l 

teglu y eue accionas en runci6n de las recuruoo oolgnodoo, y -

elaborar un nueva programo qua, normalmente oa denomina "Prcgr.!!_ 

mo fleoultoda", en el diagrame do la figuro J.10, oo lluotro no

to proceso. 
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flg.3.10. Proce•o de oprobociÓn presupuesto!. 

En runc!én entonces, o egte procooo de oproboc16n al --

cual dl?!Je met1?rse el p:-og:-ama de promocién normalmente el pro-

grll'!la oril]inal preocntodo ea le denomino programo tontotlva, --

el cual una vqz aprobado, conotltuye el pro~ramo final. Oo ea-

ta forme, el programo final puede ser tnnto el programo origl-

nel, el en que ne apruEJbo tnl cual ful? pr1?a1?ntado, o bien el --

programa r!!sultodo, al es quP. el original es objeto de recorten 

pr'!eupu1n:1tales .. 

Ente l?D un eopocto sumamente importante, por cuento al -

recorte preeupuqotal puede efector el resultado flnol del pro--

gramo de pramoc16n, yo que nupuootomente, el programo original 

09 el que najor raopondo a loo objotlvoo propueotas y e le oi-

tuac16n !mperñnto o~ el mcr~oda, rezón por lo cual debe tenersl? 



- 64 -

en cuqnte o le hora de evelunr los reeultndoa rineleo. 

EJECUCICr~ DE LAS ACTI\/IDADES. 

Aprobado el progrlllTla, lo a6pt1ma y Gltimo etopn canoiote 

en lo ojecuc16n do leo octividodee, da acuerdo al cronagromo -

proviomento eotnblectdo. 

Ldgicomente, y cama so vio en el primor copftulo, eetaa 

accionan dnr.lin lugar e uno reoccidn dal murcodo, la cual ea --

maniraetor6 tanto e nivel dP. conaumidor, como de loa canoleo -

da rllatribucidn y 1lr! ln cnmpatnncin. 

Eataa raeccionan daben oer obearvndoa y avolundao, por -

modio de un oiotP.1110 de 1nrorrnnci6n y control, que pr.nnita real.!. 

mentor al procf!BD dC? toma dn decioionuo. 5iotcmn nl cuol DI! ha

r~ rererencin en el pr6ximo cnpftulo. 

ElAOOílAC!CN OEL !NF'CílME F'IrlAL. 

Une voz finalizado la roan t6cnica de loo trnbnjoe relo

cionadoo con lo preparaci6n dal prograna do promoc16n, leo de-

cioionoo edoptadno al roopectn oe deban rorrnolizar en un docu-

mento qua pennitn tnrormer e todos oquolloe que port1ciper6n -

en loe occtonce, de Ion cnrnctorfnt1coo generales del programa. 

El documP.nto en rerorencin debnró ser presentado can nu

ficientea dotallao como pare qua cuolquior poronno puede enten

der y comprender por uu simple lar.tura, que eo lo que se espora 

obtener do loo occion~o qua ea llnvarán o cebo. 

\/Aíl!AOLES A 11r1ALilAíl 

NIVEL sa:IOECOr1aMICO.- Ea importante hricer un estudio del nivl!l 
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socioeconómico de le moyor!e de 109 turietee que ee interesan -

por nuestro destino turístico e promocionar, ye que depende del 

po~er adnui~itivo con el oue se cuente poro poder visitar .Y 

aprovechar ol máximo los facilidades que se ofrecen en Lo Be--

rranco del Cnbre, y ya depl!ndiendo rte los reeultedoa obtenidos 

en el estudio ndecuar loo servicios ofrecidos al segmento de -

mercado que irá diriqida lo prcmcclón, coto en lo que se refie

re a lo cconérnicCJ, y reapccto nl plano cultural, va e depender 

del mismo nivel sccloeccn6mico al que pertenezcan 109 turlstoa 

lnteresadLIC pare ver a que se le ~oró més realce y premoción -

que capte su atención. 

EDr.DES.- [~te punto e~ muy importnnte va que en bese al prome-

dio de edades ~e los turistas nue vienen o ae interesan en cote 

de!ltino tur!!>tlca, se besnrá cara hocer!le le premoción y atacar 

directm~rnr.te n dicha seg~enta de mercadn el igual que loa octi

vidadc!> Que DP. nfreccrñn parn ntrepnr la atención de loo proe-

pecto!l. 

PROMEDIO DE ESTA!.CI••.- Ea necesaria marcar la diferencio de ho

teles y serviclos, dependiendo de lo catedio de los turiotna en 

Le Darrnnco C:el Cobre, ye que oon diferentes les inetalocianeo 

de un hn!el r.cn un pr~~edio de estnnclo de 1 - J d!ea (neqa---

cics) o uno con un promedio de estancia de 8 d!oa (placer). 

Guatas y prererenciaa con respecto o: 

O[rCRTL5.- D1?trct~r ln preferencia por deter~lno~oa deportes -

paro C:c esta rr.anera hacer lna instolac1oneo necesarina en loe -
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hoteles del 6rce, y ns{ poder eetlsrecer un gusto mAs de los -

turistas. 

P.CTIVlDP.OES.- Estarán destinadas a hacer mas placentero le vis.!, 

te del turiote por lo Borronea del Cobre, y ei conocemos ous -

prererPncles sobre loe ectlvidedes que les gustarla deeempcner 

e su pnso cuanto mejor, nctlvidade.n como lunndoo, rlestos vnqus_ 

res, etc., nctividadee que n~ cornctericen ol lugar, poro ne{ -

mantcnr.r otropado el turista en todo momento y que hoga de ouo 

momentos simplemente libres, momentos de verdad ogrodobles. 

ALlt-:Et;TAClOr~.- Esto rio!l eyudoró y nos daré una iden poro saber 

que tipo de alimentos poner o dleposlclén de los turlotou en -

loe diferentes rcsteurontce, corno por ejemplo, comide 1nternn-

c1onol, mexicano, norteno, en burrct n a lo carta, cte. 

lRAMiPORlES.- Oeflnltlvomente el punto más importante oober que 

tipo de tronoportce ent6 o estarte el turista dccldldo o en di!?, 

poeici6n de tomar, yo que poro visitar le Borroneo del Cobre, -

nada mejor y més recomendeble que el tren. 
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HElODOtOGIA 

i.- Gbtenci6n de ln 1hrormoe16n 

2.- Terne de decls16n 

J .. - Preparoc16n ée~ plan de market1ng 

o) Plnnlflcacl6n y deaorrollo del producto 

b) Seleccl6n del canAl ae d1otr1bucl6n 

e) ~1jaci6n del precio ~e ven~e 

d) Oetcr~1nnc16n de los acciones promocioneles 

~.~ Ejecqci6n de Progromos 

S.-. ContYol l1e geatlbn v C\/fJlue.c16n de i-esultQdos. 
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redo un requisito fun~omentel, por cuanta es neceserlo recordar 

QUC el marketing ccmo tal, no es une actlvldad elolede 1 sino -

qui! forma parte integral de un conjunte de opereclonea destina

das al fD'!lentc y desarrolla de lo ectlv!ded tur!ntlca. 

J. F"l.P~R;1C!Or. DEL FL:.r. DE r-tílRKETifl.G. 

El plan r1e mnrkctlng es un dcct.rr.ento en el cual se e!_ 

pcciflcan las decisiones adoptadas en relecl6n el mercado, el -

tipo de producto, e les canales de distribución e utilizar pare 

hacer llegar '11cho proclucto el consumidor, e los precien e 109 

cueles tal producto oc debe vender, y e les carecter!etlcee ge

nerales d!! lnn octivir1ndcn di? promoción y 0(1Prncltmes de vente 

a des.arrollar durante el prncr>sa de Ct1Tlercializoci6n. 

LÓgicn,.,cnte csto!J !loclsloncs dnn origen, e su vaz, n 

otra serle de act1vlr1adP.s dc~tinedas o le cloboreci6n de los 

distintos progr~mos, a través de los cuales !IC!' C?nc11uz11rán loa -

esruerzos tPnc~1entes al logro de los objat1vos propuost.oo en el 

plan. Estas oct1vidndcs son: 

a) FL'•f.If'lClCIOlj V OES.'lílfH.iLLO DEL PRCDUCTD. 

Ccmo ne 1nr.icaro ol inicio de este capitulo, l?l pro-

dueto tur!stlco, tal cual como se concibl? en la nctuolldad, -~

tiene su origen C?n Europa Occidental a principios de ln décuda 

de los 50. ~unaue debe mencionarse ouc sus ontccedcnteo rcmotoa 

dotan del afio 1650, cuando Thomas Bennett, un agente de viajes 

in~léo, crea el denomlnndo Indlvlduol Inclusive Tour, conocido 

por la s!gla IIT. 

Desde C?l punto d:? .vlstf'l t!el m;irY.ctlnq, los etrBctlvori 
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tur!sticos pul!den ser de dos tipos; atrectivoo de sitio y etras 

tlvoe de eventos. 

• ATRACTIVOS DE SITIO 

Loe atractivos de sitio est6n determinados por les -

condiciones naturales, o por los rectores de vida y a·ctivldab -

h1JT1ena existentes en el lugar, o en sus alrededores, y que con!!. 

tituyen el principDl mot1\ID pare que el turista lo visite. Es-

tos atractivos pueden cleiricerse e su \ll!Z, siempre desde el -

punto de vieta del marketing, en tres tipos; etrectivos natura

les: clima, paisaje, rlore, fauna, etc.¡ atractivos relaciona-

dos con los usos y costumbres de la poblec16n, ea decir, tor1o -

lo rererente o oua monifeotaclones culturoles incluldoa loa VC,!!. 

tlgioa de culturas ontiguaa¡ y atractivos relaclonados con la -

infraestructura, entre los oue pueden mencionoroe, entre otros, 

las carocter!otices generales de las aolaneracionee urbanas, o 

leo reollzncicncs técnicas contemporáneos. 

• ;:;TRl::.CTIVOS DE EVENTCS 

Loe atractivos de eventos por su porte, son aquellos 

donde un acontecimiento se conotituye en el principal factor -

pera que el turista visite el lugnr, tnles como son: les ferias 

y lee expoo1cionee, los congresos y lee convenciones, y lD!l --

econtec1mientos eepecloles, como pueden ser: un evento deporti

vo, un festival, o un certamen de belleza. 

En ocosione!l i:mtoa do~ tipos de atractivos se comb1-

nan entre o!, y aumentan le atracción del lugar como destino --
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tur!otlco. Tal sucede en P.l caso de R!c de Jenelro y les fles-

tes de carnaval Que ell! se realizan durante el mes de febrero. 

Lo mismo acontr.ce con Guanejuata y el Festival Cervantina, Vlfte 

del f-'ar y el reotlval de le cenc16n, etc., donde e un lugar, que 

vn ccnst1tuye un deotlno turlstlco, se le Bdiclone un evento, -

y ne incremente ns! nu poder de ntr11cción en r·l ml!rcado. 

El segundo ell?rnl'.!nto eot.5 constituido por loe reclli-

dadcs l!xis~entes en el destino, o en el lugar en el cunl se lo

calizan lo!l ntractivos tur{stlccn. Son onuellos componentes del 

producto turh1tlco nue, norrn;)lmcr.tc, no generan por a! mismns -

una corriente turlstice hacia el lugar, pera cuya euoencle pue

de impedir la inte~rnc1án del producto. 

Lnn racillctndes complementan los atractivos, por CUO,!! 

to permi!en la pe:-ri:"!m'.?ncia y el disfrute de unn estancia agre-

da~lc. [stea rncllldadea com~rcn1cn todos enucllas inotalaclo-

nea v servlcio!l de!!ltlnarlc!l a racll1tar el nlcjomlento y le oli

T'1entrici611, iqual que los dintroc:c:lonen, arnenidot!e!l y oerv1clos 

complementarlos porn el turista'. 

El tercero y Último elemento del producto tur!otico, 

es el ac~eso. Es decir, la disponlbllld~d de trennporte de ---

oprox1mnc:lón ol dentina, deode el lugar de origen del turioto. 

·El tren~porte entonceD, CD el que permite el denplozomlento del 

tur!~ta nl destino, pora nuepucdo pnrtlclper, o di8fruter, del 

atractivo que motivó su viaje. 

Oc lo~ trr.s elementos anteriormente menc:lonedca, loa 

otrnctlvos ccn~ti~uyen el elemento básico, por cuanto oan loa -
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cepeceo de est1erecer les mot1vecionee primarias d~ viaje de -

loe turieto9. El tren9porte v les facilidades del lugar CClnsti

tuyen el complemento, ee decir, los eervidJs que ee ofrecen - v 

que l6gicementc 91! cobren - pero que eetoe turistas pueden ea-

tiefecer sus deseos. 

En turismo por lo tunto, no se venden los etrlbutoB -

f1elcos del producto, elnc m6n bien, la cepacided que é~tc tl~ne 

poro satisfacer los desees o lns expectetivoe de leo turlntn•1. 

Una vez elobaredo, el pro11ucto turtsticn adopte lo 

forma de un pnquete de servicios u paclcnge, coma normalmente se 

le conoce en le denominui1a ini::-ustrie deviAjen, y ne pone n lo -

venta en el mercado, o través de loe dletlnto9 canales de din-

trlbuci6n. 

En le fipura 1.4 ne brinc!an elcunas ejemplos di? pro-

duetos deetinndo9 el mercAdO de sol y ployu 1 en distintos deetl 

nos turteticos. Le diferencio entre uno y otro, el iguel que en 

otro tipo de productoe, está dnde por los elcment.09 diferencia

dores que los componcne. 

b) S[LECCJOr- DE LOS ct.r·,P.LES DE OlSTRlBUCIOfij 

Elnborodo el producto, el siQuiente pesu canela te en 

seleccionar los cenoles de dietribución más spropiodos pare ha

cerlo llc~or nl mercado, de tal msnero que ee encur.ntre nl nl-

cence del turista cuando éste tome eu decisi6n de compre. Ente!!. 

dier.da por cannlee de diotrlbuclón, n lo estructure formado por 

lo propia orgenlzoción de vente del productor, m5s les orgnniz.!!,. 

clones de ventas individuales de todos lO!I diferentes 1nterme--



- ?3--

dlerlos que lntervlenen en ea te procese de comerclallzac16n del 

proCucto ccnalderndo. 

En el casodel turismo, las deslclones en cuanto e los 

canales de Cls::rlbuc!6n son un tanto complejas, dadas las cara_s 

ter!stlcas particulares oue éste presente el las acclcnee ne -

llevan a cabo A nivel nacional. 

En erecto, cMo se trata de un i:iacro-morketlng, dont1e 

lntcr~lenen arqnnl!'mOs arlclales v empresas privadas en le ca-

merclnllzaclén de ln oíerta turística del país, es necesario t!,_ 

ner en cuentn en primer lugar, ouc en este contellttD el país o -

el destino turístico, neqún sea el enea, el sU conjunto conatt.

tuyen unn entidad productora, cuya organlzoc16n de venta est6 -

íormad~ por lna orqnnlzaclcnes de ventas lndlvlduelea de los -

prestadores di! aervlcloa tur{atlcoa naclonaleo o locales, m6e -

las ctQBnlz3clcn1?a de ventas de les lntermedlorlc!I QUI! partlcl

pnn en el procesa de canerciallzecién de su arerte en el merce

do elegido. 

En el dioQroma de lo rlgura 1.5 se mucotre un modelo 

descrlptl~o que C!ltá reloclonado con le estructure de dlstrlbu

clón del producto tur!otlca e nivel neclcnol, donde es posible 

oprecler lo cc~plejided que preoento le comerclollzeclén de le 

oferto turístlcn en un dctermlnado mr.rcodc. 

:. le anterior, debe agregarse el hecho de que, desde 

nl punto .de viste de la dlstr1buc16n, le prestaclón de scrvl--

clos tur{5tlcos no produce nlnoún env!o r!slcc al cliente, slno 

cue cor el contrnrlc es éste quien tiene que deaplazerse pare -
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erectuar el censl.lllo de un determinada lugar, y en une determin.!. 

da empresa. !"are el turista, Por le tanta, cuando se encuentra 

en su lugar de erigen, el producto tur!stico es ebotrecto, por 

cuento que no puede oerlo por odelantndo antes de erectuar lo -

compra. 

Este hecho presento dos nspectos que, 16Gicamente 1 -

deben ser resueltos; en priml?r lugsr, la inmaterialidad del pr.2. 

dueto, y en negundo, la distrlbuc16n r!alcs del misma, le cuel 

el mentenlmlento de un stock en loa puntos de ventea al público. 

El primera de los aspectos mencionados, ee aoluciona 

·por medio del packing, a empaquetada del prorlucta en rolle ton o 

magezines 1 en loa cuales se describen eus otrlbutoe, se indican 

los oervifios que la integran, leo condiclonea de utlllzeción, 

y su precio di? venta. Una vez empaqu~todo, oe procede e le dis

tr1buc16n de 109 programas o través de loo canales de d1otribu

c16n, pare posteriormente concentrar todas los esruerzos de --

venta sobre los mlemas. En lo flqura 1.6 se puede apreciar un 

ejemplo de ln formo como se presente el producto tur!etlco en -

el mercado a trev~e de los canales de diotr1buc16n, une vez que 

Aste ha sida emponuetado. 

Lo anterior sin embargo, na oaluclone laA problemas -

relacionados con el mentenlmienta del stock en los punten de -

vente. Este aspecto en partlculor, debe ser solucionado por me

dio de le 1mplnntnci6n de un alaterno de reservqciones, que es 

precisamente la formo coma se sustituye le dietribuc16n r!sce 

del producto en el caso concreto del turismo. 
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Este es un reQuisito inprescindlble a nivel emprene-

rial, y se está ccnvirtiendo como consecuencia de le intensa -

CCT:lpetenc1a auc se he gC?neraCa entre les pe!ses por le cepte--

ción del tu:-ismo lnternoclonal, en une necesidad a n1vel nacio

nal. En la actualidad ye existen vorlos países que han lmplnn-

tado s1ste~os lnteQrales de reservoclones, pero poder der soli

da a los orertas de su9 prestadores da !lervlclos haclo los mer

cerlcf', y rncllltnr as! nu venta. 

En lo rl.ouro 1.? puede obser,.-Drse un anuncio e trev6s 

del cual se hece del ccnoclml.ento de len lntrrmedlorl.os de un -

determl.noco ~creado, la exlstencle de un slst(?Tl\B de reservnclo

nes de este tlpo. 

c) FIJ:l.CIQf>; DEL FRECIO DE VEr.TA DEL PRODUCTO 

Otras de les dec1slones Que se dehen tomar, durante el 

proceso L!e preparnc16n del plan de !!16rketlng, son lAB Que se 

relacl.onon can· la fljoci6n del precio de vente del producto. 

51 blen es cierto que la rijoclÓn de precios, normal

mente es una tarea dl.r!cll dentro del marketing, en turiamo ed

Quiere aún una mayor relevancln dado que el preciopuedc conver

tirse, en un nomcnto determinado, en el factor prlnclpol de de

c1s16n, por parte del tu=lat~, sobre el lugar de destino nl 

cunl se dlrlglró o paaar sus vacnclones. 

Por otra parte, el hecho de tratarse de un marketing 

internacional exige, ndem6s'que los decisiones deban ser adop-

t¡)das en runclÓn ~e los ccndlclones lmpernntes en cede uno de -

los merc3dos en los cueles se comercl.ollzeré el producto, donde 
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los precios de vente no responden o le estructure de costos exi.!!, 

tentco en el pa!n en el cual ee prestan los servicios, sino, en 

realidad, o les posibilidades econ6micos del consu~idor y o las 

orertos de lo competencia, rectores ~atoo que, en definitivo, -

son les que determinan el precie de mercado. 

V como en turismo no puede decirse que exista verde-

deromente un producto que puedo cotologorse como nuevo, puesto 

que en le ~oyor!o de los cosos se trato de variaciones de un -

producto conocido, que se ofrece cono una alternativa en el me.r. 

codo, el precio de vr.nto se convierte en derinitlva en uno de -

los elementos dtrercnclodoree m6s lmportantee, y sobre el cual, 

normalmente, recae lo mayor otenci6n de leo octivitladeo de pro

moc16n, Un ejl'mpln r.n cote acntldo p~cde oboervarnc en el anunft 

etc que se muestro en lo rtguro 1.0, donde precisamente el pre

cio de vente juego el papel más preponderante, 

d) OETEAMIMCIDN DE LAS ACCIOll.!.:S PRcr-:oCID/\:l'.lLES. 

finalmente, len Últimos decisiones por adaptar, antr.e 

de poeor a ejecutar las acciones, son los que se rerleren a lae 

ect1v1dodee e deearrollor en el cempo de la promoci6n o los 

erectoo de brindar la cobertura s~ecuedo e les operacioneo de -

vento e rtenerrollor en el mercndo durante el proceso de comer-

ciel1zoc16n, y lograr es!, una dec1si6n de compra por purte del 

turiota. 

Loo actividades de promoci6n, ·como ee veró en cop!tu

los posteriores, son OQUelloo actividades del marketing Que tl.,!!, 

nen como rin persuodir el prospecto, ce decir, al turloto pote!! 
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ciol, para f'lUe adopte uno decisi6n de compra en rnvor de un de

terminado productoª 

toamalmente estes actividades ee llevan a cebo e doe 

niveles: a un nivel institucional, ea decir, de entidad vended.E,. 

ro, y o un nivel de productoª Cuando ee trate de un marketing -

nacional, como lo es en este cono, los actividades de promoci6n 

en el ámbito institucional los desarrollo el orgnnismo nncionol 

de turismo, y las actividades a nivel de producto capec!rico 1 -

enea uno de les prP.!ltadcree de ocrvicios tur!oticos nacianal1m 

que participan en 1?! proceso de promoci6n y ventfl de lo orerta 

tur!atico dP.l pe!sa 

De este moda, o nivel institucional, elorgenlomo ne-

cional Ce turiumo vende idees, ce decir, inicia une trenoeci6n 

ccmerciol ~uc es cerrado par los prestadores de servicios tur!!!_ 

tica!l en forma 1ndlv1fluol, con lo venta del producto efectlvoa .. 

loa E.JECUCIOf, OE fñt:Gft.,~S 

Unn vez prl?perodo el plan de markctlnq 1 el siguiente 

p~so consist" en programar y coordinar la ejecución de los dis

tintos acc1oncs previstas en el mioma. 

Prunac16n del producto de playo can ~nrasie en el -

prccloa 

Come en la ejecución de eetae acciones 1ntervendrdn: 

el organl~mc nacional de turismo y lee empresee prestndorea de 

oervlc1co turh1tlcos en rorrrn individual, es neceo1Jrio eetoble

ccr un p!an d~ acción conjunto, que permito coordlnnr e lntu---
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grar loa esruerzos de tedas aquellos que participarán en lee ops 

raciones, con el prcp6eito de lograr una adecuado ccncentraci6n 

en el tiempo, lugar, y producto por vender. 

El primer paec de este p!an de acci6n conjunte, est~ 

destinado o definir la organizaci6n territorial de loe opcroci.!!, 

nee. Es decir, d6nde se van a vender los productos, en nué me-

mente, por nué medios, y quien o nuiéneo llevarán a cebo las -

operocionen. 

Definidos cotos aspectos se procede a coordinnr ln -

ejecución de loo acciones previstae, de tal manero que, mien--

trae el organismo nacional de turismo desarrolle euo octivida-

des de promoci6n e nivel lnotitucionol, bojo coto cobertura, --

10:1 prr.stadoren de oervicios tur!nticos nocionales y los intl~r

medierios l?xtrenjeros que participen en el proce!lo,· puedan lle

var a cabo los operaciones de vento de log productos lndlvidua

lee. 

s. car~THOL DE GC~Tiar. V CVllLU·1CI0flo oc RESUL Tnoos 

Por último, y teniendo en cuento que loo accionen de 

marketing se lleven a coba pare el logro de ciertos objetivos -

previamente establecidos ee nece!lerio oupervisorlos, y por lo -

tenta, observar v ml!dlr sus resultadas poro conocer qué lnl)roo 

ee eotán obteniendo en comperec16n con loa que oc deber!en obtS 

ner, eeg6n lo estipulado en el plon. 

Paro ello ne hoce neceoerlo esteblecer un eieteme de 

inrcrmoción y control, que permiLe medir lao desviocionee en -

runci6n de lo prevista, y retroolimentor eo! el proceso de tomo 
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de declslcnes, tol como se observa en el dlogramo de la figura 

1 .2 

Este sistema de información y control debe prever, --

tanto el control y lo evoluoci6n de resul todos a nivel de loe -

ectivldildeo de marketing en su conjunto, como o nivel lndividuol 

de caca una rle ellos. En uno palabro, debe eetoblece~se un con

trol n nivel dl! dirección de marketing, y ccntrules Cpl?roclona

les paro codil un<J di? leo octlvldades que lntegrnn sus dietlntoe 

Ptogra~oG. Eopeclolml?nte porB las octlvldudae de promoc16n y de 

vento perocn<Jl. 

Preser.tom::lo el concepto general de marketing, con su 

opllcoc!ún r.spcc!fico al campo del turiemo 1 y hechao loo conai

derociones pertinentes en relaci6n al rol que juego en este pr.!! 

ceso el ar~<in1'5.mo naclorml de turismo 1 se E!!JtÚn rn condiciones 

de poder definir Pl concepto de marketing tur!stico. 

Foro r.llo, !leré necesario n'.!corCBr riuc, tal como se 

mnncicni?ro, ~esde el punto de visto técnico, el marketing en 

turismo, cu~ndo se lleve a cobo o nivel nccionol, es por natur!!. 

leza un ~ocre-marketing, yque por el ámbito en r.l cual ee desa

rrollan les acciones, oe trata de un mnrketing internacional. 

khcra bien, acerco del marketing tur!stlco De hen --

brindado muchas d~rinicicnesa ~in e~borgo, por su rscrita rigor 

técnico, consideremos oue ln .Ms aproplodB en la formulado por 

el praróscr J. Krlppendof, Quien define lo actividad del morke-

ting en el ca~oo del turismo, de la siguiente formo: 

1-'J.RKETit,G TUHISTIC:O: "Por merk1?ting tur!etlco ee -
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entiende le odapteci6n sistemático y coordinedo de 

les políticas de los· nue cmprenden negocios turla-

tices, privados o esteteles 1 eobre el plano local, 

regional, necionel e internacional, paro eetiefoc-

ci6n 6ptimo de ciertos qrupos determinados de con-

Dumidores y lograr, de esto forme, un beneficio -

epropledo. 112 

Cano se puede apreclar 1 esta definici6n contemple le 

esencia del macro-marketing, por cuanto enfatiza el requlslto -

de coordinncl6n de pollticoa 1 que es prcclso~ente la base del -

·marketing cunndo éste ee llevo n cabo e nivel naclcnal, como ea 

el caeo del marketing turlstico. Pero por otra perte 1 como tam

bi6n es posible apreciar, De encuentran contrmpledoa además los 

objetlvon bánicos del marketing que sen: por un ledo, natiafo--

cer ol consunldor y pOr otro, obtener beneficias apropiados. 

Con rPloci6n a este últlmu punto, y pete concluir es

ta primera porte, debe deciroe Que las objetivos generales del 

marketing turletico e nivel nacional, debieren oer siempre los 

siguientes: 

2Jost J. Krippendorf, Horketlng et Tourlsme, Edltios 

Leng 1 Berna, 1971. 

Logrer le m6Kimo unt1sfecci6n Oel visltente, QUC sea 

compatible con un aceptable nivel de benericlo pare el po{s.
3 

V en lo que respecte ccncretemente ol benericlc, és

te puede ser tanto de 1ndcle eccn6m1co, como aocial. Su sentido 
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esteré determinado en ceda caso, por lee pol!tlcoa dlctndes por 

las autoridades competentes. Pero siempre este bcnerlclo debcr6 

lograrse a través de la satlsreccl6n del vlsltante, qulnn en d!, 

flnltlvn,será el cuc hnge posible su logro. 

3M. Accrcnza, Curso de marketing turistlco, CICATUR -

oEr., 197t.. 
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e o N e L u s I o fj 

Despu6s de haber investigado le manero en que se pro

mocione nuestro pele en el eKtrenjero podemos observar, que a -

pesar de que M6xico e9 un Palo que lo tiene todo en cuanto o 

bellezas naturales no se promocionan del todo, lo que m6e se 

promociono o a lo que móe lmportoncln ee le do non o leo playns, 

en gran proporci6n, loa lugares arqueológicos y rtemóe, pero hoy 

muchleimne zonas interenantee como Lo Derranco del Cobre, que -

r10 se toman mucho en cuenta en ea tes cnmprif\os, qulz6e o ea toe -

lugares no se lee de promoción ni dentro del mismo polo, mucho 

menen ruern de 61, y ten interesantes como otr1 o, pni:!rlnn otrnr.r 

máe turistas ol pnls, puco en muy rtirerente el tipo de turista 

que guste de ir e los plnyne 1 el que le interer.orlo vieltor zo

noe como Ln Barrnnce del Cobre. 

Hay mucho que hocer dentro de cote requisimo eector, 

el cual actualmente ce uno de loa móa importonteo coptndorer. de 

divieas pare otro pele y podrle ser mejor aún con lo oyurtn de -

todos. 

Ademóo de que ee debe de concientizer o. loe meKicanon 

y preparorloe pero recibir al turista y en el lugar de ohuyen-

tarlon, tratnrlos nmnlllemente, hacr.rlo sentirse c1~mo en ou cnsa 1 

para riue quede completamente convencido de que H6xico pe el --

pelo AMIGO. 



n r .. r. x o s 
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Los slgulentr.s gr6ricoe muestran el porque de mi ele.E. 

ci6n de los Entados Unidoo paro promocionar la Borroneo del Co

bre. 

Lo primero gr6rlca rue proporcionado por el Donr.o r'e 

1-!Exico 1/ nos demueotro lo prcporcién de turleta9 QUE? visltflt'Dn 

M~xlco en un ene, y ee puede denotar le gran dlíerencle que -·

existe entre Eotadc9 Unidos y loB 11em6s potoco. Mootrnnl1o que -

m6s de ln mitad de turietno que no9 vloltnron, provenían de coe 

pa!o. 

La negundo también proporcionnde por el Dance de Méx! 

ce, nos hablo yn eupcc!íicnml?ntr? de que Entadou di! lo Unllin l'lm,!:. 

rlcnnn non di? donde previenen lo moyor!o de eeto9 turlotno o -

H6xico. 
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TURISMO RECEPTIVO POR ORIGEN 

ESTADOS 
UNIDOS 84.2% 

Miles de· Personas 
1986 

FUENTE: Banco de México. 
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TUíllSHO RECEPTIVO POR OíllGEl'w 

- HILES DE PEASDMS -

A~O 
ESTADOS CAMDA EUROPA 

AMERICA OTRAS TOTAL. 
U ti.IDOS LATIM 

1970 2102 S7 31 51 9 2250 

1975 2786 110 112 103 27 J218 

1976 ?.672 119 122 163 31 3107 

1977 2736 1ss 15S 171 30 J21,7 

1978 3073 210 201 233 37 3751+ 

1979 3!+30 103 219 252 so 1+134 

1980 3443 170 2'0 25' 37 4144 

1981 3448 12S 170 267 26 40JR 

19íl2 3241 os 173 241 27 3767 

1983 4093 170 180 27!J 27 4749 

1984 3935 107 21' 209 29 4654 

1905 JSl•1 193 1'6 301 26 4~07 

1906 pi 389'.l 2'7 1'9 310 16 46::'5 

DlnTRIBUCIOrv PCACEl\oTUAL ( % ) 

1970 93.4 2.s 1.• 2.3 º·' 100 

1975 86.6 3., 3.3 s. 7 o.a ir.o 
1976 06.0 3.B 3.9 S.2 1.0 1no 

1977 04.3 '·º '·º 5,3 0,9 100 

1978 81.9 s.6 5.4 6.2 1.0 100 

1979 83.Q '·' S.3 6.1 1.2 100 

1900 83.1 4. 1 s.o 6.1 0.9 100 

1981 85.4 J.1 '·' 6.6 o.7 10r:J 

1902 86.D 2.J 4.6 6., o.7 100 

1983 86.2 3.6 3.a 5.9 0,6 100 

19B4 84.6 4.0 4.6 6.2 0,6 100 

1905 04.2 '·6 3,, 7.2 0,6 100 

1986 p/ 84.2 S.3 3.2 6.9 0.4 100 

P/ Preliminar 

r.aTA: Los sumas parciales pueden no coincidir con Denco de 

M6xico debido el redondeo. 

f'UEfo TE: Oonco de M~xico. 

Dirección l,;enerel de Politice Tur!sticFJ 

s E C T U R 



TURISMO RECEPTIVO POR ORIGEN PROCEDENTE 
DE ESTADOS UNIDOS 

198~ 

f/,'///,.·1 

Miies de Personas 

f98& 

~ 
12C~·.--~~~~~~~~~~~~~~~~--'~~~-. 

1100 

100 
900 
600 
700 
600 
500 
40 
30 

'íl 
,~ 

:t 
" .:; 1 

!!j 
'!~'." . ;~. 
'~ 

FUENTE: Sanco de Me'xico 

Af:SIDENCIA 



TURISMO RECEPTIVO PCR ORlGEf\; PROCEOEI\ TE OE EST~OOS LJjl¡IQQS 

- MILES OE PERSOMS -

RESlOEl\CIA 1970 1975 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 

TOTllL DE VISITl\l\TES 2102 2786 34t.J Jt.48 3241 4093 3935 3541 3895 

ARI:.Ot.A 167 2'1 JU 279 ?.61 276 216 212 2'6 
C'·Lirmr.-IA JB9 435 670 845 722 996 1015 75J 826 
F"LORIOt:; 41 6J 162 210 97 120 144 175 JOB 
ILLir10lS "º isa 151 12B 127 148 14J 1BJ 157 
LGUSll'.\f\A 25 J4 25 41 65 86 44 29 JO 
MICHICAí~ 41 51 40 J1 J5 J2 JO JB 70 
r,EU JERSEY 1B 32 20 21 24 JO 23 42 72 
r1EW 11::x1co 47 6B 57 72 72 B6 B5 82 B4 
í1EU YCñK 136 99 "º 76 9J ,,6 136 120 107 m 
CHIO J5 45 2B 24 28 49 41 J1 5J m 
PEr1SYLVAl\IA 21 35 45 59 J6 45 6J 56 97 
TEx::s 693 96J 1101 1117 1146 1258 1210 , 109 10'36 
OTfHS J59 562 501 545 5JS 649 783 719 759 

Ol!'iTRIBUt:IOr. PORCEf'ITUAL ( % ) 

T O T ¡:, L 100 100 '°º 100 100 100 ice 100 100 

ARIZCir.JI 8 9 9 B B 7 6 6 6 
CALIF"ORt•IA 19 16 25 24 22 24 26 21 21 
F"LOíllOA 2 2 5 6 3 J 4 5 B 
ILLir .. aIS 6 6 4 4 4 4 4 5 4 
LOU'SI¡;.f\.A 1 1 1 1 2 2 1 1 1 
MICHIG:lt~ 2 2 1 1 1 1 1 1 2 
f1EW JERSEY 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
t,Ei..: /-',EXICO 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
t.::'.W 't'LAK 6 4 4 2 J J 3 J 3 
0'll0 2 2 1 1 1 1 1 1 1 
FE:f,SYLV•"ll\lA 

Jj JG 3¿ ,s 1 1 3~ 3~ 2~ rr;i;.-.s J1 31 
t!T'OC~ 17 20 14 is 17 ,, 20 20 19 
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PRit>.CIP~LES E:.VEt>.TCS lf¡fEílMCIDt,:\LES QUE LA !iECRETARl•"l. DE TURI!!_ 
!-10 ORGr.r.lü<H., Y/O PHRTICIPARA DURAr,TE 1908. 

EVEf,TCS DE f,C:ctTE'·MERIC>'• 

fR:VEC:<LOE 

A.S.~.E. (Amer1can Scciety) 

cr Aoscc1aticn Exccutive) 

TRr-VEL LEST TfV•OE SHCU 

PATA :.:;QRLO ccr~GRESS 1988 

ITIX 1 88 (Intcrnac1cnal Tre-

vel Industry Expc) 

H.I.T.E. (1-'eetlng ond Incen

tive Trevel Exccutlve) 

XIII TI .. !.GUIS 1-!f:XICO 1 e8 

!. T .&~~.E. TRr.DE SHCJ\J 

(Icentive Trnvel nnd ~eetlng 

Exhlbl tlon) 

ill.f 
Sen Diego 

r.ewpcrt Besch 

Les Angcleo 

Sen Francisco 

Sacramento 

Portlend 

Seetile 

Torcnto 

San frenclaco 

Melbourne ,Aus trelie 

ChicDQO 

t-.ew York 

Acepulco, Gro. 

17 ciudades de E.U. 

3 ciudades de Cnnnd~ 

Chicagc 

S. I. T .E. Intcrneclcne Ccnrcrcnce 

~ 

Marzo 

Marzo 

Abril 

Abril 

llbrill 7-10 

Mayo 

Junio 5-0 

Agosto 

Septiembre 

Octubre XLD 
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Snlt Lnke City 

Phonix 

Tucson 

Lo!J Vegas 

Sen José 

Octubre 

too. SEMIMRID PARA EL MERcr1DC 

DE VIAJES DE l~CE:~TIVD5 

Cd •. de México Noviembre 

TELEVISiar, 

Mercedoe: 

FECHAS: 

PROGRAMA DE PUBLICIDAD DE LA SECRETARIA 

DE TURISMO EN t.'ORTEA~I:RlCi\ 

p¡:.,RA 1'JRB 

ESf1.oos UNIDOS 

~ueue Vork, Chlco~o, Los Angeleo, Son Diego, Son -

Froncieco, Dnllns, Houeton, Son Antonio, Mleml, -

Seottle, Fllodelrla, Denver, Wonhington, D.F., --

Atlnnt11. 

22 de Febrero el 6 de Marzo, 21 de Marzo •l J de -

Abril, ,. de marzo el , o. de moyo, 16 el 29 de mo-

yo, 13 ul 26 de junio, ,, •l 2t. de jullo, • •l 21 

de DQO!lt0 1 5 nl ,. de oeptlembre, J el 16 de oc tu-

bre, 31 de octubre el 13 de novlrmbre 1 28 de no---

u! embrc al ,, di! dlclcmbrc. 

PERlOOICOS: l Texnn 

Dnllnn Mornlng l•ewn, Dallan Tlme!J Herold, Ft. Worth 



F'ECH~ t 

F'ECHÁ: 

FECHA: 

FECHA: 
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Start Telcgrom, Hou9ton Chron1cle 1 Houston Post, 

Sen Ar.tenlo Exprese, San Antonio Light. 

Semanas del JO de mayo, 27 de junio y 25 de julio. 

II /.~ercndoa del Sur 

Atlant~ Journal, ~laml Herald, ft. Louderdole 

Sun. 

Se~anas del JO de moyo, el 27 de junio y 25 de julio 

III Callrornle 

Les Angeles Times, len Angeles Oolly ~ews, Orongc -

Country /.:etro, Snn Diego Unión, Ean francisco Chron.!, 

cle 1 Snn José 111.!rcury. 

Sem~nan del 4 de abril, 2 de mayo y JO de junio. 

IV. 1-'.ercadoa del r.orte 

r.ew York Times, Long Inland r.ewadoy 1 Newark Stnr LeE_ 

ger, 8C?rgen Record, Chlcego Sun, Chlcogo Trlbune, -

Ph!lndelphle lnquircr, Wa!lhington Post, Denver Rocky 

l·:th r.cws, Denver Post, Seettlc Post Times, Tecomn --

l,cws. 

Semani?s del 19 de flpetiembre, 17 ce octubre y 14 de 

ncvlE'IT\bre, 

REVISTC.5 PAR."! EL cor.SUMIOOR. 

r.~Ciar~~L.ES: ,...ecµlc: marzo 1lt, moyo 2, Junio 20, agosto B, !leptll?!!!. 

bre t:b, nov1r.mbre ·1,., 

Tir.'le: f!Oril 11, mayo .>O, JUlio 18, ecpt .. e111brc 5, oc-

tubre <:" .. , 01cicmbre 1<:". 
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u.~. Ncwe: Abril 28, moyo I&, JUlin ~, egooto 22, 

octubre ·1ü, novJ.e'mbre 20. 

L1fe: Moyo, julio, eep~iembre, novil:lmbre. 

Tribunal & Leieure: abril-moyo-junio, septiembre, 

octubre-noviembre. 

·Hume: abril, mayo, julio, se1Jt.iembre, uC'tubre y -

diciembre. 

Food & Wine: etJrlJ., moyo, junio, ayusto, octubre, 

diciembre. 

Bon Apetlt: ebrll, junio, agooto, octubre, u1c1e.!!!. 

bre. 

BrJ.oes: jun1u-Jullo, uctubrl:l-nov.i..0:111bre 1 dic1enobre 

Hoocrn 81·ioe: Junio-Julio, egonto-eeptien1b1·l:l, oc

tubre-noviembre. 

Heturily 50 Plus: abril, JUl10 1 octubre. 

MAture Outlouk: mayu-Junlo, ueµt.iembre-octubre, -

nov J.t:mb1·e-d lcie•nbre. 

Aft 1uent Trnvel: moyo, Jul10 1 octubrl!. 

New Vorker: semanas dt:l 1t di:! ebrll, ,a du octubre 

21 de noviembre. 

Smithsonion: abril, junio, nuv1embre. 

Gourmet: mayo, julio, octubre. 

Regionel~o: r.uevo Vork: Bl?lllnnne 11t oe marzo, 11 de nbrll, 9 -

mayo, 2b y _,, de octubre V 5 uc u1c1l!mbre. 

~h1cn~u: murzo, nbr11, moyo, e~pt1embre, o~tutJre, 
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noviembre .. 

Washington: abr.i.1, moyo, junto, aept.itrmbre, octubre 

y nov.1.embre .. 

Atlante: abril, mayo, Junto, ju.t.io, septieu1bre y -

nuv.1.embre. 

Mlaml/south Florida: ebr1l, mayo, Junio, jul1u, se.e. 

tier.ibre y nov1eru~1·e. 

Ue11ver: marzo, abril, mayo, sept..i.eurore, ui.:tubre y -

noviembre. 

Cal Clty Grcup; abril, mayo, Juniu, octub1•e y di--

ciembre. 

Sunoet: abri.1., mayo, Junio, ju.tin, septiP.rribre y 

noviembre. 

California: m1trzo, eo1·1l, r:iayu, sept1e111brP., noviem

tlrc. 

f"'at.:iric: r.ortnweot: marzo, ebr1l, mayu, sept1emb1·tr, 

nov.1.e111b1·e. 

Southern Living (Tx): abril, mayo, junto, julio, -

uctub1·~ y oici~11bre .. 

r.ewaweck.: semanas oel 28 ce mer.i:o, 25 ce abril, 10 

ce octubre y 14 de nuv1embrc. 

Sports llustrated: ~emanas acl 11 de abril, 9 oe '"!. 

yo, .:&o de octubre y 28 ue i"lov.1.ernbre. 

People (Texas): semanas oel 10 de abril, 16 de meyu 

b y <:"/ ce Junio 

Southern: aor1l, mayo, jun1u, Julio, sept.1.embrtr y 

noviembre. 
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Meet1ng fl.'e1.Js: marzo, mayo, jutio, toeptien1br~ y nov.1.emb.1.·e .. 

Successfu.1. Meet.a.nge: abril, junio, agosto y uctuore. 

Inc.: Abril 

Forl.H!B: mayo 

Leadersllip: ul1.;lembre 
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REVlSTHS PC.AA LH JlouUSTR!A. 

ASTA tlgt:11._y Ma11agement: niarzo, abril, junio, juJ.lu, octubre y -

noviembre • 

. Trovi=.l Agent: semanas ce! l't oe marzo, 2 de meyu, 20 oe junio, 

O ue nno9to, 26 oe llCpt1embrt:, 14 de noviembre. 

Trav.,1 W!?ekly: sern11nos de.l 2U de abrlJ. 1 ·¡b de mayo, 4 de julio, 

~~ ce ~gc3to, 1u ce octubre y 28 ce diciembre. 

Trnve1 r.gl? Í•rJtional: semanan :!2 ce tebrcro, 11 ce abril, .>O ce 

moyu, 16 ce JU!lu, 5 de sept1embri= y ~4 ue 

uctucra. 

Tour & Trov1~ ... Í•l?W!l: n emanan uel de marzo, ~~ ce abril, b oe -

Junio, ·10. ue ngonto, 26 de octubre y 7 de 

nov1~mbre. 

Recoml"lend: norzo, mnyo, 1::1ept1e111bre y noviembre. 

Hotel & Trove! Index: ene1·0-rebreru-morzo, abril-moyo-Junio, ju 

J.io-aocnto, oeµt1embru, octubre-nuulemb1'1! 

dic.1.cnibre. 

A!JTn ccngrcoo OaiJ.y: !l[?'l1D110 del :c"b de oept1errbre. 

Trov~l mnnager.ient: ocmnno d~l 2b de septJ.~mbrc. 

1-lEUC."luu CE cor.Vt.J\t..lDf,ES V vir..JES DE 11\t;En.TIVUS. 

Curpcrotc meet1ngo & Incentive: merzc, moya, ngcota y octubre. 

CarpcrDte S. Incentive Trnvcl: Abrli, junlu, ucpticu•brc y ncvic!!!_ 

brr.. 

~oscc!a~ion ~nnagr.mcnt: marzo, muye aqooto v octubre. 

~cetings & ~onvent1ons: abril, JUnic, ogaoto, octubre y diciem

bre. 
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Transportación 
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Flouro 1 2 Componenh.'9 del producto turlstico. 

Nc:turotn 
lllot r co.tumbtu 
~lroutructura 

F1rlo1 , .. po1lclann 
Con7ruo1 y 
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R11tavron111 
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Dlllra~IO<I" 
DlwtrtlON .. 
O.porto 

Taur1 locolu 
Elcur~on11 

A•r1t1 
Tert11h1 
Morftlmo 
Fh1w101 
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Fl9ura l.~. Modelo descrlpti"o do los cano los de disl r i bucto'n del 
producto turi'st leo me11.icono en el mercado e1todouniden1e. 
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