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EL IMPACTO DE LA MERCADOTECNIA EN LA ACTIVIDAD
TURISTICA, CASO “REGION ALTAS MONTANAS”

ABTRACT

The present project has as a main objective to illustrate the importance and impact that is
generated on the tourism industry, when the strategic planning process of marketing is
developed as an essential part of its daily activities. It allows them to define and make
decisions which can contribute to the economic development, such as the company and the
area of influence of the same. The gotten result was the proposal of the "Model for
implementing marketing related tools™ designed for the "high mountains" region in the state

of Veracruz.

RESUMEN

El presente proyecto tiene por objetivo ilustrar la importancia e impacto que se genera
en la empresas turisticas cuando se implementa el proceso de planeacion estratégica de
mercadotecnia como parte fundamental de sus actividades, misma que les permite
definir y tomar decisiones que coadyuven en el desarrollo econémico tanto de la empresa
como de la zona de influencia de las mismas. El resultado obtenido fue la propuesta del
“Modelo para la implementacion de herramientas mercadoldgicas” disefiadas para la

region “Altas montafias™ del Estado de Veracruz.
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Introduccién

Desde hace algunas décadas el turismo se ha convertido en una de las principales
actividades econémicas, no sélo por su papel como generadora de divisas y creadora de

empleos, sino también por su importancia dentro de las politicas de desarrollo.

La actividad turistica se ha consolidado como una estrategia para promover el desarrollo
regional a partir de la implementacion de proyectos turisticos que permitan incrementar la
afluencia de visitantes y con ello generar empleos, captar ingresos e incidir en el

mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades donde se instalen dichos proyectos.

Sin embargo, existen areas de oportunidad cuyo reforzamiento permitird detonar el
potencial del turismo como impulsor del desarrollo regional. El presente documento hace
una breve revision del papel que el turismo ha tenido en la politica econdémica nacional, asi
como una descripcion de papel que la actividad turistica ha experimentado a lo largo de
varias décadas; con ello se plantea la posibilidad de incluir, 0 en su caso incrementar, la
participacién de las actividades mercadoldgicas para fomentar el desarrollo del turismo. El
conocimiento de las caracteristicas de la actividad turistica y la situacion que actualmente
presenta, permitira implementar estrategias para impulsar aquellos aspectos considerados
areas de oportunidad para el crecimiento del turismo, lo cual servird de base para el disefio
de politicas publicas que permitan potenciar los recursos y atractivos turisticos de los

municipios y comunidades.



El turismo en la politica econdémica del pais

El proceso de industrializacion en México se inicid a partir de 1940, dicho proceso dio
paso a la concentracion de la actividad econdmica en las ciudades que contaban con los
factores tradicionales de localizacion: mercado de bienes y de capital, mano de obra y
materias primas. La concentracion se caracterizé por la elevada participacion estatal en la
economia y por la generacion de una desigualdad regional, puesto que las zonas urbanas se
vieron beneficiadas por los programas gubernamentales dirigidos a industrializarlas. En las
primeras décadas del proceso, la ciudad de México era la que contaba con los factores
arriba mencionados, por lo que la actividad industrial se concentré alli; de esta manera, para
1960 la ciudad de México concentraba el 47.26 % de la produccion de las principales
actividades manufactureras (Garza, 1980).

Aunada a esta concentracion de la actividad econdmica, la concentracion politico-
administrativa se dio con la misma intensidad. Cabe destacar que si bien en los primeros
afios el fendbmeno de centralizacion propicidé el desarrollo econémico, gracias a las
economias de escala y de aglomeracion generadas por la concentracion, a la larga se
convirtié en un freno al crecimiento y progreso del pais. La centralizacion se intensifico y
las zonas que concentraban la actividad politico-administrativa se vieron favorecidas con
una elevada concentracion de recursos Yy programas de desarrollo regional.

Los resultados poco favorables de las politicas de desarrollo implementadas dieron paso al
surgimiento de la planificacién regional en el pais, con ello se buscaba darle un giro a la
tradicional politica de desarrollo, buscando desarrollar ciudades medias y no solo las

grandes urbes.



En este sentido, el turismo se ha considerado como un factor clave. Desde mediados de
la década de los 50 del siglo pasado se reconoci6 el impacto del turismo en la economia, el
cual se reflejaba en tres aspectos: generacion de divisas, generacion de empleos y
detonacion del desarrollo regional. La situacion economica del pais llevd a modificar la
estrategia, se buscaban otras ciudades y actividades que permitieran llevar el desarrollo
hacia el interior del pais, es aqui donde el turismo empieza a tener presencia.

A inicios de la década de los 50 la economia nacional enfrentd algunos problemas: bajas
tasas de crecimiento del PIB, las exportaciones disminuyeron, la actividad industrial y la
construccion redujeron su produccion, entre otros. La necesidad de divisas abrid las puertas
al turismo como alternativa para su captacion. El gobierno implementa una serie de
mecanismos para impulsar el desarrollo hotelero: reduccion de aranceles para importar
articulos del sector de la construccion, politicas crediticias para apoyar la capacidad de
hospedaje. Ademas se incremento la construccion de carreteras y se promovio el uso del
autobus entre el turismo doméstico.

En la década de los 60 la actividad turistica impacta en la economia nacional al generar
divisas y empleos, ademas de propiciar el desarrollo regional. Auspiciado por el Banco
Mundial y el Banco Interamericano del Desarrollo (BID), el sector turistico incrementa su
infraestructura y se financian proyectos turisticos con recursos internacionales. Con esto el
turismo se convirtié en el instrumento que el gobierno utilizé para enfrentar el exceso de
oferta de trabajo existente en esa época. Acapulco se convirtié en el principal destino de
playa en el Pacifico sur, Mazatlan en el Pacifico norte y Cozumel en el sureste. Acapulco se

convirtio en referencia en cuestiones de crecimiento y de imagen nacional e internacional.



A finales de los 60 se inicia en México el proyecto de los Centros Integralmente
Planificados (CIP) considerandolos “polos de desarrollo” en base a las ventajas atribuidas
al turismo en la década anterior (generacion de divisas y empleos y agente del desarrollo
regional). Con esto se buscaba que la actividad turistica generara un “efecto cascada” hacia

los lugares donde los CIP tuviera influencia.

En los primeros afios de la década de los 70 se consolidd el proyecto turistico nacional,
enmarcado en el inicio de operaciones de Cancun e Ixtapa, creacion de infraestructura
hotelera y de transporte aéreo, promocion y publicidad institucional y la creacion de
Fonatur en 1974. En este periodo el control del mercado turistico lo toman las empresas

privadas (lineas aéreas, cadenas hoteleras y touroperadores).

Sin embargo, la crisis petrolera de los primeros afios de la década de los 80 vy el
adelgazamiento que sufre el estado (a causa de la crisis) llevaron a la reduccion de la
participacion del Estado en la actividad turistica y la consecuente desincorporacion de los
activos. La iniciativa privada retoma las inversiones turisticas en un contexto de crisis y
limitacién de créditos, pero dichas inversiones generaron una sobreoferta que llevo a

reducir las tarifas de los CIP, en particular Cancun.

La década de los 90 presenta un cambio en la conformacion de la actividad turistica, ya

que la globalizacion impone condiciones que las politicas turisticas deben considerar.

En primer lugar surgen las alianzas y conformacion de empresas multinacionales cuyo
poder econémico y politico es tal que puede definir el rumbo de las politicas nacionales.

En el caso del sector turistico las lineas aéreas, las cadenas hoteleras, los touroperadores



internacionales y lineas de cruceros han desarrollado estrategias de cooperacion que incluye

la integracion horizontal y vertical y la instalacion de sucursales en diferentes paises.

Otro aspecto a resaltar es que los turistas sufren modificaciones, puesto que para esos
momentos habian adquirido experiencia de viaje siendo ahora més conocedores de lo que
deberia ser y ofrecer un buen destino turistico, asi como las caracteristicas que éste deberia
tener. Ademas, las actividades que realizan los turistas en sus viajes se habian modificado
para ese entonces. De hecho es en esta época (1991), cuando la Organizacion Mundial de
Turismo (OM) define el turismo como “el conjunto de actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos a los de su entorno habitual, por un

periodo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocio y otros motivo”.

El turismo en México en los Ultimos afios

Los cambios anteriores no han disminuido la afluencia de visitantes extranjeros a nuestro
pais. En los Gltimos afios la llegada de turistas al pais muestra un comportamiento estable,
la gréfica 1 presenta los datos del nimero de visitantes internacionales que arribaron al pais

y el gasto en que incurrieron entre 2002 y 2011.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INEGI

Es de resaltar que en los Gltimos afios del periodo revisado se observa una ligera
disminucion en la llegada de visitantes procedentes de Estados Unidos, esto puede
explicarse por la crisis econémica de Estados Unidos presentada entre 2007-2009. Sin
embargo, la disminuciéon de visitantes no fue tan significativa. En contraposicion, se
incrementd la llegada de visitantes procedentes de otras regiones (en este rubro sobresalen

los visitantes de Europa'y Ameérica Latina).



Grafica 2: Origen de los visitantes internacionales, participacion
porcentual.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de INEGI.

Por otra parte, el turismo doméstico también mantiene su importancia como actividad
econdmica de consumo, al desglosar el gasto de los turistas segin el motivo (gréafica 3), se
observa que los visitantes que arriban por vacaciones siguen siendo el mayor nimero y los
que participan en mayor proporcién en los gastos totales, sin embargo el turismo de
negocios muestra una consistencia que puede indicar que esta forma de turismo es una de

las de mayor potencial en el presente siglo.



Grafica 3: Turismo interior, gasto segiin motivo de viaje, participacion
porcentual
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de INEGI

En el presente afio el turismo sigue manteniendo su importancia en la actividad econdmica,
en los primeros 8 meses la llegada de turistas extranjeros se increment6 4.5 % respecto al
mismo periodo de 2011 y el gasto generado tuvo un crecimiento del 5.9 % en dicho
periodo. Actualmente el PIB aporta el 8% del Producto Interno Bruto (PIB), genera 1.8
millones de empleos remunerados y es una de las principales actividades generadoras de
divisas. Con esto, el sector sigue siendo uno de los principales impulsores del desarrollo

econdmico y social del pais.

En el estado de Veracruz el turismo aporta el 2% del PIB, genera 215 mil empleos, ocupa el
cuarto lugar en nimero de cuartos de hospedaje y su oferta abarca diversas alternativas

(Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo (ENOE), INEGI).

Sin duda el turismo es un motor del desarrollo, sin embargo existen diversos aspectos que

deben fortalecerse para impulsar ain mas su potencial. Para ello se requiere analizar el



impacto del turismo no s6lo como una actividad econémica, sino como un fendmeno social

cuyas implicaciones se resienten en el &mbito econdémico.

En este sentido la mercadotecnia juega un papel fundamental para el desarrollo comercial
de los diversos productos existentes en el mercado, sean bienes 0 servicios; cuya
diferencia estriba en la esencia natural de lo tangible e intangible que particularmente
los define; misma esencia que desde la perspectiva de la mercadotecnia da origen a las
caracteristicas y funciones que basicamente deben generarse  en las acciones
fundamentales para la generacion de informacion que se transformara en el conocimiento
del mercado, entendido éste como el conjunto de personas que van a adquirir o
experimentar el producto que se esta vendiendo u ofreciendo, en una de las definiciones
mas destacadas de marketing que dice “ la funcion comercial que identifica las
necesidades y los deseos de los clientes, determina qué mercados meta puede atender
mejor la organizacion, y disefia productos , servicios y programas apropiados para atender
a esos mercados. Sin embargo, el marketing es mucho mas que una funcién aislada de los
negocios: es una filosofia que guia a toda la organizacion, siendo su meta crear
satisfaccion de los clientes de forma rentable, forjando relaciones cargadas de valor con
los clientes importantes” (Kotler , Armstrong, 2001) enmarca las principales actividades a
sequir para el logro de la mercadotecnia como esa funcion comercial esperada por la

empresa.

Para detctar las necesidades existentes en el mercado se debe implementar el
proceso de mercadotecnia, el cual involucra un conocimiento claro acerca del producto

recordado que éste puede ser un bien(tangible) o un servicio (intangible) para definir las



carencias existentes en la zona, asi convertirlas en deseos, que a su vez se convertiran en

los productos a ofrecer.

Identificar la oferta y demanda que proporciona el conocimiento y reconocimineto
de los actores activos en la competencia a partir del tipo de producto definido y su
mercado, permite generar el disefio de escenarios reales de la situacion competitiva del
mismo; analizando a los actores directos e indirectos, asi como aquellos que estan a
punto de ingresar a la contienda para conocer cuales son sus estrategias generales que
aplicaran durante su desarrollo. En esta etapa se aplican ténicas reconocidas de expertos
como Michael Porter en las cuales se aplica el analisis del micro y macro entorno que
permiten visualizar las tendencias para la toma de decisiones, una de ellas es el conocido

Diamante de Porter”

Realizar el intercambio de informacion entre la empresa y su publico a traves de
los canales idoneos previamente determinados a partir del analisis de las actividades de la
competencia para la fijacién de de los elementos basicos estratégicos que permitan la
colocacion de dichos productos en el mercado; todas estas actividades son necesarias son
observadas en la ya mencionada técnica del “diamante de Porter” tanto para aquellas
empresas que recien inicien sus actividades comerciales que puedan hacerlo con una
vision estratégica diferencial que les permita una incursion competitiva por un segmento
0 nicho elegido en el mercado, o bien para aquellas ya existentes en éste para que

puedan permanecer a la vanguardia de sus mercados.

El proceso mencionado permite generar claridez en las actividades empresariales a

implementar, siendo éstas de suma importancia para la empresas quienes al propiciar su



desarrollo econdémico a través de la planeacién estratégica como un elemento escencial
para la toma de decisiones acertivas que se encuentren basadas en datos confiablesy en la
constante evaluacion de los resultados generados con las herramientas mercadoldgicas,
como efecto de las actividades inherentes en el tema, entre las cuales se encuentran el
disefio y generacion de bases de datos, el disefio y realizacion de investigaciones de
mercados asi como el disefio e implementacion de estrategias, que impacten directamente
en el desarrollo econdmico de su entorno local, en el regional asi como en el nacional;
éste ultimo el cual se encuentran enfocado en propiciar, cultivar y establecer la cultura del
desempefio competitivo empresarial para promover tanto a nivel nacional como
internacional especificamente habalndo de las &reas turisticas, durante el afio 2011 se
inicio la estrategia de nombra a ese afio como el afio del turismo en México, otro aspecto
importante de dicha estrategia es la profesionalizacion de los servicios turisticos, el
conocimiento de los recursos asi como la creacion de clisters especializados a partir de las
herrramientas de planeacion estratégica de mercadotecnia que impulsen el desarrollo de
las zonas de manera organizada y con vision estratégica, situacién nada fécil ni rapida de
lograr. Siendo ésta una actividad que actualmente se exige para la pertinencia en el

mercado globalizado y turbulento como se ha vivido en las ultimas décadas.

Partiendo de los conceptos iniciales del proceso de mercadotecnia se hace referencia a
las ya conocidas “4P” que significan los ejes de inicio de la planeacién Producto,
Precio, Plaza y Promocion que son los elmentos basicos con los cuales las empresas
definen el panorama general al cudl se estan enfocando, mismos que permiten crear
escenarios que permiten visualizar las caracteristicas fudamentales de la empresa para el

conocimiento tanto del macroambiente ( proveedores , clientes, politicas, leyes, cultura)



como el micro ambiente( recurso humano, disefio, imagen, proceso productivo) a través de
los cuales se estableceran los principios comerciales por los cuéles se estard rigiendo

la empresa para el cumplimiento de los objetivos generales.

Para iniciar la definicion de las “4P” el orden es importante, primer paso es definir
la “P” de Producto, ya que estd contesta el cuestionamiento: ¢Qué vendo?, del cual
resulta la descripcion de las caracteristicas mas importantes del bien o servicio que se
ofrecerd, sus beneficios y particularidades que ayudaran a la generacion del concepto
inicial que dara la diferenciacion del mismo con los competidores y sera utilizado para el

disefio de estrategias posteriormente.

El segundo paso es la definicion de la “P” de Precio la cual contesta el
cuestionamiento ¢cuanto cuesta producir el articulo y/o servicio?, este retoma la
definicion del producto para que a partir de €l se definan las necesidades de los costos de
materias primas, proveedores, equipos y herramientas que formaran parte del proceso de
produccién; la suma de todos estos costos a través de una formula especifica se utiliza
para la fijacion de precios. Una parte imporatnte de la fijacion de precios es que éstos
deben estar disefiados e integrados en estrategias que permitan su mejor introduccién y

posicionamiento en el mercado.

Para la definicion de la “P” de Plaza, se genera el cuestionamiento ;donde voy a
vender/ distribuir el producto ? lo que retoma las dos P’s anteriores para disefar las
estrategias encaminadas a la distribucion del producto o ubicacion del servicio, en este
punto se disefia la cadena de distribucion y valor que impacta en el posicionamiento del

producto.



Al final pero no menos importante por su naturaleza ya que surje una vez
definidas las tres “P” anteriores es la “P” de Promocion misma que define la formay el
medio por el cual se dard a conocer el producto a partir de la mezcla promocional que
incluya la comunicacion integral de mercadotecnia especificamente disefiada para el

escenario previsto.

Cuando las empresas han definido las 4P da como resultado la descripcion de la
mezcla de mercadotecnia que funge como la piedra angular empresarial, pues es ahi en
donde se obtendra la informacion especifica para el desarrollo de las actividades
principales que seran parte de la funcion motora que las guiard en la creacion de la
planeacion estratégica partiendo del disefio de los objetivos, mision, vision y el disefio de
los planes para la competitividad en las mismas, como lo menciona Cebrian Abella quien
plantea en su analisis, dice “ El turismo patrimonial en lugares turisticos no tradicionales
ha de apoyarse en factores clave (ofertas originales y derivadas, estudios de mercado,
estrategias de comercializacidn, prestacién de servicios y politicas de precios), aplicar
algunas premisas fundamentales (acuerdo, ingenio y actuaciones moderadas), y buscar las
claves del éxito (explotar la importancia del patrimonio, su rasgo distintivo; resaltar la
singularidad, el posicionamiento Unico; agrupar el patrimonio en itinerarios, con la
creacion de atracciones adicionales; gestar marcas de destino orientadas a un turismo de
calidad; elegir los mercados potenciales y reales”, muestra una interesante perspectiva que
promueve la aplicacion de las herramientas de mercadotecnia desde el origen de las
empresas U organizaciones que proporcione a los empresarios una vision distinta a la
tradicional que trae consigo la cultura de analizar la deteccidn de la necesidad existentes

en el mercado que desencadena diversas actividades complementarias para la generacion



de un todo, en este caso el disefio de un producto turistico atractivo y diferente que le
permita al prestador o prestadores de servicios competir en el mercado con una ventaja
diferencial que es obtenida por las particularidades de la region, los atractivos, los
recursos o simplemente por el servicio ofertado, de pendiendo el caso que sea, debe ser
elegido a partir de una andlisis que proporcione informacion confiable y clara para la

definicién de los planes estratégicos de mercadotecnia turistica.

El proceso de implementacion de wun Plan Estratégico de Mercadotecnia turistica
especificamente hablando involucra diversos anélisis que se deben realizar las
empresas turisticas para conocer completamente el area de impacto donde se crearan,
los recursos y atractivos existentes en la zona, los servicios, los bienes complementarios,
los bienes sustitutos, la tecnologia existente asi como la oferta y la demanda que la afectan
todos estos forman parte de los elementos que se incluyen tanto en el macroambiente
como el microambiente empresarial, que de acuerdo a Michael Porter quien ha
desarrollado  diversas técnicas para el analisis diagnostico y la competitividad
empresarial en distintas industrias a nivel mundial, este documento se centra
especificamente en el uso de la herramienta “diamante de Porter” o “Analisis de las
fuerzas competitivas”, que es la m&s conocida de sus herramientas porqué involucra
cinco factores que se interrelacionan con el entorno en donde se realiza la competencia
y su analisis la cual puede ser aplicable a cualquier tipo de empresa existente en el
mercado para obtener informacién pertinente de éste que sea utilizado por los directivos
que se encuentren encargados de realizar el diagndstico y les permita generar una guia de

accion que vaya facilitando el quehacer de la organizacion.



Como todo proceso la implementacion de la planeacion estratégica de mercadotecnia no se
realiza de un dia para otro, existen una serie de actividades a realizar, para esto, por lo
que se generan distintas etapas pertinentes hasta llegar a la ejecucién del proceso del
plan de mercadotecnia: que es el documento en el que se plasma la planeacion estratégica
de la empresa que incluye: misién, vision, objetivos, valores y politicas, a partir de estos
lienamientos especificamente disefiados ad hoc o0 a la medida como se dice para la
organizacion viene como secuencia inherente al primer proceso que se realizo con la
definicién de las 4 p’s de la mercadotecnia, Producto, Precio , Plaza y Promocién. Una
vez éstos elementos sean delimitados se disefia el segmento meta al cual los productos
van a estar dirigidos. Es importante la eleccion de las variables exactas para la definicion
del perfil del consumidor,pues, posteriormente dicho perfil sera usado para el disefio de
la investigacion de mercados y la definicion de la situacion actual de éste en el mercado o
en la zona delimitada, con los resultados definidos y el panorama claro, se parte al
diseio de las diversas estrategias que apliquen para la mejora, introduccién o

competitividad de los productos.

Como parte del anélisis que se genera en este documento, se toma de forma
particular como objeto de estudio a la industria turistica; siendo ésta un area que se
encuentra formada por las empresas prestadoras de servicios turisticos comprendidas por
alimentos y bebidas, hospedajes, esparcimiento y servicios complementarios. Dicha
desicion surge de la imperante necesidad de generar una industria turistica competitiva
que provea un impacto positivo a las diversas esferas econdmicas del pais, pero

especificamente hablando de la zona “Altas Montanas del Estado de Veracruz”.



En el articulo escrito por Marcelino Sanchez, la competitividad de los destinos
turisticos: un andlisis cuantitativo mediante modelos logisticos en donde menciona que la
ventaja competitiva hace referencia a la capacidad de un destino turistico para utilizar sus
recursos de forma eficiente a medio y largo plazo define que “un destino turistico puede
contar con una amplia variedad de recursos y, sin embargo, no ser tan competitivo como
otro destino que cuente con pocos recursos turisticos, pero que los emplee de forma mas
eficiente. Por consiguiente, un destino turistico que convenza a sus habitantes de la
posibilidad de explotar econémicamente sus recursos, que entienda tanto sus fortalezas
como sus debilidades, que desarrolle una politica de marketing adecuada y la aplique
correctamente llegard a ser mas competitivo que otro destino que no se haya planteado el
papel que el turismo juega en su desarrollo econémico y social” (Sénchez & Fajardo,
2005) como una alternativa estratégica de desarrollo que tienen ciertas areas geograficas
de la nacidn, con el objetivo de mejorar el nivel y la calidad de vida de la sociedad,
partiendo de la necesidad que se tiene de buscar la competitividad de los recursos y

atractivos, tomando como experiencia los resultados obtenidos en el articulo mencionado.

Las etapas para el proceso del plan de mercadotecnia son las siguientes: el disefio de
planeacion estratégica de la empresa lo que incluye: mision, vision, objetivos, valores y
politicas, a partir de estos lienamientos especificamente disefiados para la organizacion
se prosigue a la definicion de las 4 p’s de la mercadotecnia, Producto, Precio , Plaza y
Promocion, que permiten a partir de éstas se definan los escenarios mercadologicos méas
convenientes a partir de los cuales se van adisefiar la estrategias pertinentes incluidas
en éste; una vez estas delimitadas se disefia el segmento meta al cual los productos

estan dirigidos, posteriormente se implementa la investigacion de mercados para definir



la situacion del mismo, con los resultados definidos, el panorama claro, se parte ala
diseio de las diversas estrategias que apliquen para la mejora, introduccion o

competitividad de los productos.

MODELO PROPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DE LAS
HERRAMIENTAS MERCADOLOGICAS A LA ZONA TURISTICA
DELIMITADA COMO “LAS ALTAS MONTANAS DEL ESTADO DE

VERACRUZ”

La importancia del posicionamiento e impacto que las empresas buscan en el
mercado incia con la planeacién de la actividades escenciales para dicha funcién, dichas

actividades como se plasma anteriormente en el escrito

Partiendo del analisis, revision y experienica del grupo de trabajo que desarrollo
este proyecto se define el proceso estratégico propuesto a seguir para la zona
mencionada, tomando en cuenta los principios de la teoria de Porter asi como el proceso

de planeacion estratégica de mercadotecnia para la realizacion del mismo.

Proceso propuesto:

Etapa 1: Se propone la creacién del Consejo Regional Turistico de la Altas Montafias
para generar la figura de una organzacion a partir de la cual se desarrollen las
actividades y tenga una personalidad. se hara la invitacion a los prestadores de servicios
turisticos reconocidos en la zona a participar en una reunién para definir la viabilidad y

pertinencia de la formacion del Consejo,.



Etapa 2: Una vez aceptada la propuesta se propoene la definicion del presidente y la
mesa directiva para que éstos sean los responsables de la Planeacion Estratégica del
Consejo Regional Turistico “Altas Montafias” en donde se plantearan la mision y la

vision , los objetivos y valores que tendra dicha organizacion.

Etapa 3: Se disefie a partir de la herramienta Problem Process Solution (PSP) una lluvia
de ideas por parte de los prestadores de serivicios Yy el comité recien formado para
tratar de solucionar la situcion existente en su ambito relacionado con la falta de
competitividad del mismo, una vez identificadas las causas de las situaciones se crearan
familias de ideas semenjanes, posteriosmente se haré una gréfica de spaguetti en la cual
se identificaran las entradas y salidas para detectar la causa raiz; se redactan los acuerdo y
estrategias a disefiar. En esta etapa se detectan las varaibles que se tomaran como base

para la planeacion.

Etapa 4: Se enviara al Cuerpo Colegiado los resultados del analisis situacional que los
prestadores de servicios definieron, para su revision y disefio de las estrategias

correspondientes a partir del mismo.

Etapa 5: Se disefiaran las estrategias, con actividades y productos a generar a partir de

los trabajos en conjunto de las partes involucradas, mismo que se presenta a continuacion.

CONCLUSION

Durante el desarrollo de este proyecto se analizaron los elementos de la planeacion
estratégica de mercadotecnia que las empresas deben disefiar para el incremento de la
competitividad de las PyMES del giro turistico que se encuentran ubicadas en la region

de las “Altas Montafias” con el objetivo de buscar la mejora en las fases de la



planeacion estratégica realizadas por las organizaciones en general y éstas sean
implementadas en las diversas situaciones tanto internas como externas que en la

realidad comercial pueden tener consecuencias diversas para las empresas y empresarios.

Parte del analisis que se realizd fue enfocado en la creacion de un modelo que permitira
definir los pasos a seguir para la generacion de las herramientas especificas que le
brinden a las personas que seran las encargadas de tomar decisiones obtener la
informacion pertienente para hacerlo considerando que a partir de estas decisiones se
observara el impacto de éstas en las empresas, tanto en su crecimiento particular asi

como el desarrollo regional.

Resaltando la importancia que las empresas de giro turistico generan en su entorno
econémico , social y productivo como se revisa en este documento forman parte
escencial de los indicadores de produtividad de los municipios a nivel regional , estatal
y nacional siendo una fuerte influencia en la economia en general por lo que partiendo

de este punto se toma como base para el presente proyecto.
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