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CAPITULO I

MARCO CONTEXTUAL

3.1 México como destino turistico

Ritchie y Crouch (2003; citados en Korzay y Alvarez, 2005), identifican los
siguientes recursos y atracciones esenciales de un destino:

1. Fisiografiay clima

2. Cultura e historia

3. Elrango y mezcla de actividades disponibles

4. La oferta de eventos especiales

5. La superestructura

6. Los tipos de entretenimiento

7. Los vinculos del mercado 6 relaciones humanas

México destaca en varios de los aspectos antes mencionados, al ser un

pais con una rica herencia cultural e historica, definido por la mezcla entre dos
culturas. La idea de comprimir los valores culturales, comerciales y productivos del

pais en una sola marca surgido en 2003 del Consejo de Promocion Turistica de
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México (CPTM). EI CPTM desarroll6 una identidad de marca para comunicar la
actualidad de nuestro pais, intentando romper con los estereotipos. Por ello, en la
concepcion de la marca México, cada letra tiene un significado:

e M: civilizacion milenaria, con raices fuertes y orgullo por su origen

E: nacién que nace del encuentro de dos mundos, virreinato en que se
forma su caracter distintivo
e X: simbolo de encuentro, fusion, cruce de caminos, mestizaje en donde
convive la dualidad del dia y la noche
e |: verticalidad, aspiraciones modernas, trazos plasticos y arquitectonicos
que sofistican nuestras raices y ven hacia delante
e C: vitalidad, recursos naturales, megabiodiversidad
e O: mares y cielos, belleza natural, pensamientos fluidos y elevados suefios

por conquistar (Arribas, 2006).

Por otra parte, de acuerdo con el Guia breve de uso de Marca México,
propuesto por el CPTM (2008), México aspira a posicionarse en el mundo como
“un pais unico y diverso, mas alla de la hospitalidad” (p.6). En este sentido es
conveniente recalcar que es poco probable que el slogan por si mismo pueda
diferenciar a un destino a través del tiempo (Pike, 2005).

El Plan de Mercadotecnia 2007 con vision al 2012 (CPTM, 2007), propone
una estrategia de productos turisticos que clasifica de la manera siguiente:

e Soly playa
e Naturaleza (interaccion y contemplacion)

e Cultura (arquitectura, arqueologia, gastronomia, etc.)
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e Premium (golf, hoteles boutique, spa, etc.)
¢ Negocios (congresos, convenciones, incentivos, etc.)
e Turismo para todos

e Segmentos especiales (frontera, retirados, etc.)

3.2 Campafas de México en Japon

El mercado meta internacional al que se destina en el plan de mercadotecnia se
divide en cuatro zonas principales: Norteamérica, conformada por Estados Unidos
y Canad@; Europa, conformada por Espafa, Francia, Alemania, Italia y el Reino
Unido; Latinoamérica, en la que se toman en cuenta Argentina, Chile y Brasil; y
Asia, que comprende los paises de China y Japén (Garcia, 2008). En este ultimo
mercado se llevan a cabo estrategias de publicidad cooperativa que consideran
acciones y esfuerzos especificos para cada uno (CPTM, 2007).

Entre los esfuerzos promocionales mas recientes, durante el lanzamiento
del vuelo directo México-Japdn que opera Aeroméxico desde el afio 2006, el
Consejo de Promociéon Turistica de México emprendié una campafa para
promocionar a México como destino para el turista japonés con una inversion de
2.2 MDD, para el periodo octubre 2006-marzo 2007. El programa de actividades
comprendid la realizacion de caravanas, seminarios de capacitacion y ventas,
exhibiciones fotograficas, artesanales y gastrondmicas, viajes de familiarizacién
para agentes de viajes y una intensa campafia publicitaria, con acciones en

prensa, en exteriores e Internet, y de relaciones publicas. El objetivo de esta
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campafa fue incrementar el conocimiento y despertar la inquietud por conocer
México, sus destinos y cultura, entre el publico japonés, ademas de promocionar
el entonces nuevo servicio de Aeroméxico (SECTUR, 2006).

En 2008, el CPTM organizé un Seminario para Turismo Profesional
orientado a mejorar la atencion para el turista japonés en México. Este seminario
se realizé en conjunto con la embajada de Japdn, ademas de la Asociacion de
Tour Operadores de Japdn (OTOA), y con la Comisién de Turismo de la Camara
Japonesa de Comercio e Industria en México. El curso estaba dirigido a todos los
sectores relacionados con el turismo que estuvieran interesados en capacitarse
para recibir al turista japonés. Se subraya que la importancia de mejorar la
atencion para este mercado radica en que los japoneses dejan a su paso una

derrama econOmica superior al resto de otros turistas (Sanchez, 2008).

3.3 Turistas japoneses en México

México recibié en 2007, mas de 70 mil turistas japoneses por via aérea con una
estancia promedio de 4.3 dias, lo que representa un incremento de 4.2% respecto
a 2006 (CPTM, 2008).

Durante la feria de turismo mas importante de Japoén, la “JATA World Travel
Fair’, el delegado de la oficina de turismo mexicana en Japon, Guillermo Eguiarte
(2008, citado en el diario virtual CincoDias.com), afirmd que el sector mexicano

esta experimentando un cambio: "antes los japoneses viajaban mas veces a mas
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sitios cercanos, ahora sin embargo vuelan menos, pero a destinos de larga
distancia".
De acuerdo con las declaraciones del delegado Eguiarte, el turismo nipon
en México se centra principalmente en cuatro zonas:
e El Caribe de Yucatan
e Meéxico DF y la ruta de la plata
e La gastronomia y folclore de Oaxaca

e Los paisajes del Norte y Baja California

A manera de conclusion, se puede decir que es importante comprender las

diferencias culturales existentes entre México y JapOn para propiciar una grata

estancia en el pais y satisfacer las expectativas de los visitantes.
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