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RESUMEN

Hasta antes de la pandemia por COVID-19 en 2020, el turismo de reuniones era
uno de los principales motores de desarrollo para los destinos. Hoy en dia, como
respuesta, el turismo de reuniones se reconfiguré a nivel mundial, se recurrié a

eventos hibridos y virtuales.

Los prondsticos de algunos expertos y asociaciones de turismo de reuniones son
que esta modalidad no ha llegado para quedarse, aunque mientras se recupera un
estilo de vida similar al que se tenia antes de la pandemia los destinos deberan
hacer grandes esfuerzos por no dejar de figurar entre los principales
organizadores de eventos de turismo de reuniones, para esto es fundamental la

labor de las oficinas de turismo de reuniones.

La Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de México, presenta la
problematica que desde su creacién en 2019 no cuenta con ningun tipo de
planeacién para cumplir sus objetivos.

Se presenta como soluciéon un plan de mercadotecnia para la OCC, que se
elaboré a través de una investigacion de tipo cualitativa y se utilizaron como
instrumentos el benchmarking y la entrevista de profundidad para recabar la
informacion mas importante, también se recopilé un marco conceptual y contextual
en dénde se desarrollan todos los elementos necesarios para entender la situacion

del turismo de reuniones en la Ciudad de México.

Gracias a ello fue posible presentar la propuesta de plan de mercadotecnia que se
encuentra conformada por un breve analisis de la situacion actual y real de la
Oficina de Congresos y Convenciones, una propuesta de mision, vision y
objetivos, un analisis FODA en dénde se plasman cuales son los principales
obstaculos de la OCC y el desarrollo de la mezcla de mercadotecnia, que para
esta investigacion al ser un servicio sobre el cual se ha trabajado se encuentra

conformada por las 8P's.
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ABSTRACT

Before the COVID-19 pandemic in 2020, MICE tourism was one of the main motor
of development for destinations. Today, in response, MICE tourism was
reconfigured globally, resorting to hybrid and virtual events.

The forecasts of some experts and meetings industry associations are that this
modality has not come to stay, although while a lifestyle similar to that of before the
pandemic recovers, destinations will have to make great efforts not to cease to be
among the main organizers of MICE tourism events, for this the work of MICE

tourism offices is essential.

The Convention and Visitors Bureau (CVB) of Mexico City presents the problem
that since its creation in 2019 it does not have any type of planning to reach its
objectives.

A marketing plan for the CVB is presented as a solution, which was developed
through qualitative research and benchmarking and in-depth interviews were used
as instruments to collect the most important information, a conceptual and
contextual framework was also compiled where all the necessary elements are

developed to understand the situation of MICE tourism in Mexico City.

Thanks to this, it was possible to present the marketing plan proposal that is made
up of a brief analysis of the current and real situation of the CVB, a mission, vision
and objectives proposal, a SWOT analysis where the main obstacles of the CVB
are reflected and the development of the marketing mix, which for this
investigation, being a service on which we have worked, is made up of the 8P's.
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INTRODUCCION

A través de la historia, los desplazamientos de personas desde un lugar a otro han
sido un factor determinante para alcanzar el nivel de desarrollo de la sociedad
actual, desde los pueblos némadas, la ruta de la seda, hasta el descubrimiento de
América o las grandes peregrinaciones son una clara muestra de que el ser
humano tiene una constante necesidad de desplazarse de su lugar de origen con
diferentes fines.

Hasta enero del 2020, antes del COVID-19, gracias a la globalizacién y el acceso
a mejores y mas rapidos medios de comunicacion los desplazamientos de
personas con fines de negocios habian crecido exponencialmente y el turismo de
reuniones o turismo MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions) se

habia convertido en un factor clave de la economia mundial.

El turismo de reuniones habia experimentado uno de los crecimientos mas rapidos
dentro de la industria turistica generando ingresos millonarios, por lo que recibio
especial atencion de destinos emergentes ocasionando que la participacion y la

competencia se hayan vuelto vigorosas (UNWTO y ETC, 2015).

Tan s6lo en México el turismo de reuniones se encargaba de aportar mas del
1.5% del producto interno bruto (CPTM, 2016), siendo uno de los principales ejes
dentro del turismo y al mismo tiempo uno de los principales motores de desarrollo

para los destinos turisticos.

A pesar de la importancia del turismo de reuniones, la Ciudad de México no
contaba con una oficina u organismo que tuviera como funcién el impulso de este
segmento, por lo que en febrero de 2019 el gobierno de la Ciudad de México cre6
la oficina faltante, sin embargo no existia un plan de trabajo que le permita cumplir

sus funciones.



Por ese motivo esta investigacion aporta un plan de mercadotecnia para la Oficina
de Congresos y Convenciones de la Ciudad de México, que permita el
cumplimiento de sus funciones como lo es la atraccion de eventos, generar una
mayor derrama econdmica o disminuir la estacionalidad del destino a través de la

diversificacion de la oferta turistica, enfocada en el turismo de reuniones.

Como antecedentes se podran observar opiniones y hechos que dieron lugar a los
diferentes estudios realizados para medir la relevancia econdmica de las
reuniones en México, la justificacion, el planteamiento del problema, la pregunta
de investigacion y los objetivos generales y especificos, se proseguira con el
marco conceptual y contextual en dénde se desarrollan los conceptos necesarios
referentes a los temas de turismo de reuniones y mercadotecnia y se clarifica el

entorno de esta investigacion que se desarrolla en la Ciudad de México.

Mas adelante se presenta el desarrollo de la metodologia de la investigacion que
esta conformada por un estudio de benchmarking y entrevistas de profundidad
realizadas a expertos de la industria de reuniones, quienes a través de su
experiencia han aportado las bases para el plan de mercadotecnia que se ha

propuesto.

Posteriormente se muestra el plan de mercadotecnia que se elabor6 con base en
la investigacion, en donde a través del desarrollo de la mezcla de mercadotecnia y
en especial del marketing digital, se pretenden atacar las principales debilidades y
amenazas que enfrenta la Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de
México.



ANTECEDENTES

Hasta enero de 2020, antes de la pandemia de COVID-19, gracias a la
globalizacion, los viajes con fines de negocios habian tomado gran relevancia
dentro de la economia de muchos destinos; paises como Francia, Estados Unidos,
Alemania y Reino Unido encabezaban las listas de paises con mas eventos de
turismo de reuniones y cémo referentes que marcaron tendencias en este
mercado (ICCA, 2018a-2019).

Actualmente esta industria se encuentra sumamente afectada a nivel mundial a
consecuencia de la pandemia, debido a que la actividad en si implica reunir
personas de diferentes paises regularmente en espacios cerrados, situacion que
estuvo totalmente restringida en la mayoria de los destinos del mundo por casi un

ano.

Al dia 31 de mayo de 2021 es posible encontrar algunos casos en dénde poco a
poco los destinos avanzan con la reactivacion de la industria de reuniones, sin
embargo sigue existiendo un riesgo observado ya que la humanidad aun no logra
vencer al virus y todavia muchas situaciones son inciertas respecto a la

reactivacion.

Otro situacidon que muchos paises enfrentan es una crisis econdmica a
consecuencia también de la pandemia que ocasionara la disminuciéon en la
participacion de eventos de turismo de reuniones de forma presencial, el
surgimiento de eventos hibridos también es un obstaculo en la generacion de
derrama economica en los destinos para el ramo de turismo, sin embargo la

derrama se reflejara en el uso de empresas tecnologicas.

Diversas asociaciones pronostican que la pandemia a pesar de su gran golpe al
turismo de reuniones no provocara el fin de los eventos presenciales, la modalidad
de eventos presenciales volvera a estar presente a mediano o largo plazo en un

100% y como ejemplo se presenta el caso de IBTM Américas que se realizara en



agosto de 2021 en el Centro Citibanamex de la Ciudad de México o Fitur que se
realizara en Espafa en enero de 2022.

En México es posible observar que en 2001 se tenian registradas tan sélo 7,150
reuniones (OMT, 2005), en contraste con el numero registrado en el estudio de
relevancia econdmica publicado casi diez afos después, en donde es posible
observar un registro de 266,117 reuniones (CPTM, 2016), siendo evidente un

acelerado crecimiento al que se debia dar importancia.

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), “el término reunion
se refiere al encuentro de un numero de personas en un lugar con el objetivo de
organizar o llevar a cabo una actividad concreta. El término “reunion” y su
descripcion recién sefialada se aplican a un encuentro de 10 o mas participantes
por un minimo de cuatro horas en un espacio contratado. Estas reuniones constan
de convenciones, conferencias, congresos, ferias comerciales y exposiciones,
incentivos, reuniones empresariales y de negocios y otras reuniones que cumplen

los criterios mencionados” (OMT, 2014:10).

Es muy importante identificar que lo que en un comienzo se llamé turismo de
negocios, mas adelante se redefinié como turismo de reuniones o turismo MICE;
término que resulta de la union de los vocablos en inglés Meetings, Incentives,
Conventions and Exhibitions, en espafiol respectivamente Congresos, Incentivos,
Convenciones y Exposiciones (Yarto, 2017), para entender mejor como se
encuentra clasificado el turismo de reuniones, en la Tabla A se describe cada uno
de los cuatro elementos que conforman el término MICE:



TABLA A
Elementos del Turismo MICE.

Elemento Descripcion
Congreso “toda reunién profesional que tiene por objeto realizar una
(Meetings) discusion y un intercambio profesional y/o académico en

torno a un tema de interés. La iniciativa de realizar la
reunién debe ser gremial o institucional, la convocatoria es

abierta y la participacién es voluntaria”

Convencién “toda reunion gremial o empresarial cuyo objetivo es tratar
(Convention) asuntos comerciales entre los participantes en torno a un
mercado, producto o marca. La iniciativa suele ser
empresarial, la convocatoria es cerrada y la participacion

suele ser por invitacion”

Exposiciones “son eventos que se organizan con un propdsito comercial
(Exhibitions) o cultural para mostrar productos, servicios y/o documentos

a un publico objetivo”

Viaje de incentivo  “es una estrategia moderna gerencial utilizada para lograr
(Incentives) metas empresariales fuera de lo comun al premiar a los
participantes con una experiencia extraordinaria de viaje,
una vez lograda la parte que les corresponde de estas

metas fuera de lo comun”

FUENTE: Elaborado con Base en Informacién del Glosario de Turismo de Negocios
(SECTUR, 2002).

Algunos académicos y expertos en la materia han abierto el debate sobre
renombrar al turismo de reuniones como industria de reuniones y asi abarcar
todas las actividades relacionadas y no solo a las actividades turisticas (Yarto,
2017), por lo que actualmente la mayoria de los documentos escritos en idioma



inglés identifican a este tipo de turismo como Meeting Industry, considerando asi a
toda la cadena productiva de los eventos, desde traduccion simultanea, servicios
de alimentos y bebidas, montaje de stands, hasta proveedores de decoracién y

edecanes, entre muchos otros.

Lew et al. dicen que “la industria MICE es predominantemente una industria de
servicios que combina comercio, transporte, finanzas y viajes, que ha estado
activa en Europa y América durante mas de un siglo. Hoy en dia, los paises de
todo el mundo estan haciendo todo lo posible para animar el desarrollo econémico
nacional a través de ella y los investigadores han estudiado las caracteristicas de
este segmento y su crecimiento en muchos mercados globales” (Peariman,
2016:58), en 2014 se presento el Informe Global sobre la Industria de Reuniones,
elaborado por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), en donde Taleb Rifai
Secretario General de la OMT en funciones en ese tiempo, expresaba que “La
industria de reuniones ha alcanzado su madurez, posicionandose en el nucleo del
turismo como uno de los principales motores de desarrollo del sector y como un
importante generador de ingresos, empleo e inversion” (OMT, 2014:4), Rifai
también sugiere que el turismo de reuniones genera un mayor nivel de gasto de
los turistas, reduce la estacionalidad de los destinos y contribuye a la divulgacion
de conocimientos (OMT, 2014).

Como antecedente al Informe Global elaborado por la OMT se presentaron
diversos estudios realizados en diferentes destinos del mundo, que son

mencionados a continuacion:

En 2006 la OMT, junto con la Asociacién Internacional de Congresos y
Convenciones (ICCA), la Asociacion Meetings Professionals International (MPI) y
Reed Travel Exhibitions, presentaron una iniciativa para medir la actividad
economica del Turismo de Reuniones en cada pais, como resultado MPI
Foundation Canada en 2008 cuantifico la contribucion econdémica de esta actividad
en su pais y en 2011 en Estados Unidos, el Convention Industry Council (CIC),



divulgd el estudio titulado The Economic Significance of Meetings to the U.S
(CESTUR, 2011).

Los estudios realizados en Canada y Estados Unidos sirvieron como fundamento
para que en México durante 2011 se presentara el primer analisis de este tipo,
‘este estudio buscé cuantificar la relevancia econdmica de las reuniones y su
objetivo principal fue dimensionar el tamafio de mercado del turismo de reuniones
en México” (CESTUR, 2011:5). El documento fue actualizado en 2016 mostrando
un panorama de los cambios dentro de la industria de 2011 a 2015, asi como una
perspectiva para los préximos afos (CPTM, 2016), no obstante hasta el afio 2021
este estudio no ha sido actualizado, por lo que la informacion econd6mica e

indicadores mas reciente son los presentados en 2016.

Si bien el gobierno de México no ha actualizado las mediciones del impacto del
turismo de reuniones, nacional e internacionalmente existen organismos que
hacen un esfuerzo por medir estos impactos desde el punto de interés de cada
organizacion, una de ellas es la International Congress and Convention
Association ICCA, en 2018 Nina Freysen, su presidenta en funciones, en el marco
del aniversario numero cincuenta y cinco de dicha asociacidn, pone como ejemplo
y destaca el hecho de que al medir durante todo este tiempo el crecimiento de la
industria se sienta un precedente y ejemplo para otras industrias, ademas de
remarcar el constante compromiso de los diferentes actores de este segmento con
el cambio y actualizacién constante de acuerdo con los cambios en la sociedad
(ICCA, 2018).

Regresando a México, en 2018 durante la inauguracion de la edicion numero 25
del Congreso Nacional de Turismo de Reuniones, celebrado en Zacatecas, el
secretario de turismo en funcion, Enrique de la Madrid resaltd la importancia
economica de esta industria, etiquetando al turismo de reuniones como una
inversion social (SECTUR, 2018), en ese afio todo indicaba que finalmente se

daria el lugar que merece al turismo de reuniones, sin embargo ese mismo ano



cambio la administracion del gobierno federal, quienes propusieron nuevos planes

para el turismo en donde no figuraba el turismo de reuniones.

Con el recuento de estos acontecimientos es posible vislumbrar la importancia que
tiene este tipo de turismo para los destinos y la economia en general de los
paises, aun cuando en México este segmento se encuentra desatendido, esta
investigacion tiene como finalidad hacer un contrapeso a la falta de un estado del
arte, presentando un plan de mercadotecnia para la Oficina de Congresos y
Convenciones de la Ciudad de México haciendo uso de la mercadotecnia digital
buscando que alcance sus objetivos y como consecuencia la ciudad se posicione

entre los lideres mundiales en turismo de reuniones.

Justificacion

Anterior a la pandemia de COVID-19, el turismo de reuniones habia sido uno de
los principales ejes dentro de la industria turistica en general, siendo al mismo
tiempo uno de los principales motores de desarrollo para los destinos turisticos,
durante 2015, el valor total de las reuniones en México se estimo en 24.97 mil
millones de ddlares, cantidad que corresponde al 17.5% de total del valor bruto de
la produccién del turismo en México y al 1.50% del PIB nacional (CPTM, 2016).

Recientemente la Asociaciéon de Estados del Caribe, de la cual México forma
parte, menciono que el Caribe es una region dependiente del turismo por lo que ha
tenido la necesidad de involucrarse en el turismo de reuniones siguiendo el
ejemplo de destinos como Cancun, Jamaica o Aruba y cada vez los esfuerzos son
mayores para que mas destinos y paises de la regidn puedan lograr su desarrollo
a través de este segmento (AEC, 2017).

Comparando el desarrollo historico de esta industria en Meéxico, es posible
observar que en 2001 se tenian registradas 7,150 reuniones (OMT, 2005), en
contraste con el numero registrado en el estudio de relevancia econdmica

publicado casi diez afios después, se observara un registro de 266,117 reuniones,



de las cuales 69% fueron reuniones corporativas o de negocios, el 13% congresos
de asociaciones, 3% programas de incentivos, 2% exposiciones y el resto otro tipo
de eventos (CPTM, 2016).

De esta forma se resalta al turismo de reuniones como una actividad relevante
para los destinos turisticos, los cuales deben su éxito al buen funcionamiento de la
entidad encargada de promover este segmento de turismo, conocidas como

Oficina de Congresos y Convenciones o sus diferentes variaciones.

A pesar de la relevancia de esta industria, actualmente el estado del arte respecto
a este segmento es limitado, sin olvidar que especialmente en México el turismo
se encuentra en un estado de abandono en materia de politica publica,
presupuesto y promocion, en atencidon a lo cual esta propuesta de trabajo
perteneciente a la linea general de aplicacion del conocimiento de Innovacion en
la Administracién del Turismo de la Maestria en Administracion e Innovacién del
Turismo de la Escuela Superior de Turismo del Instituto Politécnico Nacional
aporta desde la perspectiva cualitativa, por medio del uso del benchmarking y de
entrevistas de profundidad un plan de mercadotecnia enfocado en el marketing
digital, para la recién reinaugurada Oficina de Congresos y Convenciones de la
Ciudad de México.

La mercadotecnia es una herramienta de gran utilidad para las organizaciones en
general, gracias a ella se logra el intercambio exitoso de productos o servicios, en
el caso del turismo es fundamental, ya que éste pertenece al area de servicios y
éstos a su vez cuentan con caracteristicas mas complejas que los productos

tradicionales.

De acuerdo a la OMT la mercadotecnia es un tema de suma importancia en
turismo de reuniones, ya que gracias a ella los destinos podran mejorar su
enfoque y realizar planeaciones que sean acordes con las tendencias actuales de
los mercados y encontrar soluciones a las dificultades actuales, el turismo de

reuniones a diferencia del turismo tradicional esta enfocado en un mercado muy



especifico y el producto que se ofrece no es el destino tradicional, si no una
mezcla de elementos que contribuyan al éxito de los eventos realizados en el

destino.

Del mismo modo es fundamental y de gran ayuda el uso de los medios digitales y

la mercadotecnia digital para cumplir los objetivos de la planeacion.

En los tiempos actuales en el marco de la pandemia la planeacién de
mercadotecnia es fundamental ya que se requeriran guias que contribuyan a la
reactivacion de los destinos y sobre todo que alguien dirija los proyectos y unifique
a la industria local, en este caso la OCC de la Ciudad de México.

El desarrollo de este plan de mercadotecnia contribuye al estado del arte del
turismo de reuniones como una guia que pueda ser aplicada en beneficio de la
Ciudad de México y que pueda ser replicable por otras Oficinas de Congresos y
Convenciones, Convenciones y Visitantes, etc, de todo el pais que se encuentren
considerando dentro de su estrategia turistica la atraccion de congresos, logrando
ubicar a México como uno de los principales destinos en la industria del turismo de
reuniones e incrementar la derrama economica, disminuir la estacionalidad,
aumentar el gasto de los turistas y promover la difusién de conocimientos (OMT,
2014), beneficios que México podria poseer al enfocar sus esfuerzos en la

atraccion de este segmento del turismo.

Planteamiento del Problema

El turismo de reuniones ha sido un gran motor de desarrollo para los paises y
México no se encuentra exento de esto, a través de estudios, informes y rankings
se conoce que México se encuentra en una situacion que da paso a trabajar en
ciertas area de oportunidad para obtener una mejor posicion dentro de la industria
del turismo de reuniones a nivel internacional, a pesar del contexto actual

ocasionado por la pandemia de COVID-19 es posible destacar ciertas ventajas
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competitivas del pais que siguen vigentes desde hace algunos afios como
(CPTM,2016):

* Precios competitivos

* Ubicacion estratégica y excelente conectividad
* Infraestructura versatil y de primer nivel

* Gran diversidad cultural y natural

¢ Una industria turistica madura

De acuerdo a Porter (1987), las ventajas competitivas son un elemento que
resultante principalmente del valor que una empresa es capaz de crear para sus
compradores, trasladando esto al turismo de reuniones se entiende como el valor

gue México puede ofrecer a sus visitantes.

Es necesario tener en cuenta que México también destaca en la industria
automotriz, aeroespacial, TIC, electrénica y de energias renovables, es la segunda
economia mas grande de Latinoamérica y la numero 142 a nivel mundial (CPTM,
2016), lo anterior en conjunto con las ventajas competitivas y el buen
posicionamiento que el pais tiene actuan como una variable de decisién para la
atraccion de congresos, convenciones, exposiciones y viajes de incentivo, lo que
convierte a México en un destino con potencial para desarrollarse en el segmento

de turismo de reuniones.

Estos factores son muy importantes, ya que los encargados de tomar las
decisiones respecto a la eleccion de sedes para eventos; toman en cuenta
elementos como el desarrollo, conectividad y nivel de profesionalizacion de un

destino para poder postularlo como una posible sede.

La realizacién de eventos de turismo de reuniones genera una gran derrama
econdmica, por tanto resulta de gran interés medir ciertos parametros, uno de
ellos seria el numero de congresos realizados en cada destino o pais y el cual
esta investigacion considera como el principal indicador para medir la ubicacién de
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la Ciudad de México en esta industria a nivel mundial; esa medicion se encuentra
sustentada por la International Congress and Convention Association (ICCA),
asociacion internacional de la cual México forma parte, que se encarga entre otras
actividades de la cuantificacion de congresos, publicando anualmente un ranking

mundial con la informacién obtenida.

De acuerdo con informacion correspondiente a 2018, se observa a México a nivel
mundial en el lugar numero 24 de 117 paises integrantes de la asociacion y en el
ranking de ciudades se encuentran nueve importantes destinos nacionales, de
entre los cuales destaca la Ciudad de México en la posicidén numero 45 de un total
de 465 ciudades.

Analizando las areas de oportunidad que surgen en funcién del ranking de ICCA, y
de la Secretaria de Turismo federal (SECTUR) se ha detectado que la labor de
atraccion de congresos a una ciudad o destino especifico pertenece a la Oficina
de Convenciones y Visitantes u Oficina de Congresos y Convenciones.

La Secretaria de Turismo Federal (SECTUR), indica que las Oficinas de
Congresos y Convenciones (OCC) u Oficinas de Convenciones y Visitantes (OCV)
“‘deben cumplir con la funcion de llevar a cabo esfuerzos de promocion que se
requieren para el incremento del flujo de turistas hacia los destinos” (SECTUR,
2006:16), ademas “tienen el objetivo de incrementar la derrama econdmica a
través del desarrollo de la actividad turistica” (SECTUR, 2006:17).

Por lo tanto cada destino deberia contar con una oficina encargada de cumplir
esta labor, sin embargo algunos destinos precisan de este tipo de oficinas o en

algunos casos estas no estan enfocadas en el segmento de turismo de reuniones.

La Ciudad de México (CDMX) durante algun tiempo no disponia con una Oficina
de Congresos y Convenciones (OCC), es hasta febrero de 2019 que se anuncia la
creacion de ésta oficina, aunque algunos periodos administrativos atras existié una

OCC que por un tiempo relativamente corto estuvo en funciones.
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El problema se hace presente en la escasez de informacion de la nueva Oficina de
Congresos y Convenciones de la Ciudad de México, pues al mes de abril de 2021
carece de informacion publica, pagina web, redes sociales e incluso una estructura
adecuada que permita cumplir las funciones basicas indicadas por la secretaria de
turismo (SECTUR, 2006) como:

Identificar y mantener actualizado el inventario turistico del destino.

» Establecer su potencial para la promocion turistica del destino.

* Identificar los segmentos de mercado que tienen potencial en el destino.
* Determinar los canales de comercializacion para el mercadeo del destino.
* Desarrollar la campaia de publicidad del destino.

* Presentar solicitudes para candidaturas de sede.

* Programar y coordinar viajes de familiarizacion.

* Participar en ferias y exposiciones de promocion turistica.

¢ Entre otras.

Es importante hacer mencidén que durante algun tiempo, entre la existencia de la
primera OCC y la actual, en la Ciudad de México algunas de las funciones de esta
oficina como la promocion y atraccion de eventos, estaban cubiertas por el Fondo
Mixto de Promocion Turistica del Distrito Federal, si bien esta oficina no estaba
enfocada en turismo de reuniones ya que su objetivo era la atraccion y
organizacion de grandes eventos como el desfile anual del dia de muertos o el

gran premio de México, su manejo del turismo de reuniones no fue desfavorable.

Se penso resolver el problema mediante un plan de mercadotecnia que sirva como
guia para la reactivacion de la OCC, fundamentado en que la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) en el informe global de la industria de reuniones
contiene un apartado en donde relaciona al marketing con el turismo de reuniones,
menciona que es muy importante que los destinos mejoren su enfoque en esta
materia atendiendo las tendencias y dificultades actuales (OMT, 2014), por lo que
esta investigacion ha desarrollado la mezcla de mercadotecnia haciendo énfasis
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en el uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) para poder
consolidar a la Ciudad como un destino lider en turismo de reuniones, al ser tan
extenso el segmento de las reuniones, esta investigacion se centrara en la
atraccion de congresos internacionales, por tanto los indicadores sobre los que se
han trabajado unicamente muestran el numero de congresos y participantes en

ellos.

Kotler y Armstrong (2017) indican que el plan de mercadotecnia tiene como
finalidad dar enfoque y direccién a una marca, producto o servicio y como sucede
en este caso al ser una dependencia de gobierno, se utilizara con la finalidad de
promover iniciativas y fomentar el turismo de reuniones, siendo esta ultima

afirmacion la mas afin a esta investigacion.

De igual manera parte de las funciones de un plan de mercadotecnia es
documentar una forma de alcanzar los objetivos de la empresa a través de
actividades de marketing, de manera que para poder desarrollar esta planeacion
fue necesario analizar la informacion acerca del entorno, competencia y
segmentos de mercado a que se atendera, asi como los datos internos de la
organizacion (Kotler y Armstrong, 2017).

La estructura del Plan de Marketing es diferente en cada caso dependiendo de la
situacion de cada empresa, pero los elementos mas comunes son los siguientes
(Lamb, Hair y McDaniel, 2011):

* Resumen ejecutivo

» Situacion actual de marketing

* Analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
* Objetivos y problemas

» Estrategia de marketing

* Programas de accion

* Presupuestos
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¢ Controles

De este modo queda planteado el problema que se intenta resolver a través del
desarrollo de esta investigacidn, por lo que a continuacion se procede a delimitar
la pregunta de investigacion y objetivos de este documento.

Pregunta de Investigacion

A partir del conocimiento del objeto de estudio y de la delimitacion del problema se

formula la siguiente pregunta de investigacion:

¢ Qué elementos deberan ser analizados para integrar un plan de mercadotecnia
que permita consolidar a la Ciudad de México como un destino lider en atraccion y

organizacion de eventos de turismo de reuniones?

15



Objetivo General

Desarrollar un plan de mercadotecnia para la Oficina de Congresos vy
Convenciones que permita consolidar a la Ciudad de México como una de las
ciudades lideres a nivel mundial en atraccion y organizacion de eventos de turismo

de reuniones.

Objetivos Especificos

* Determinar las fortalezas con que cuentan actualmente los destinos lideres
mundialmente en la atraccion y organizacién de congresos, que los han
posicionado como destinos lideres en la industria de turismo de reuniones.

* Identificar las oportunidades y amenazas con que cuenta actualmente la
Ciudad de México referentes a la industria de turismo de reuniones.

* Analizar las acciones tanto de la iniciativa publica (SECTUR CDMX,
SECTUR Federal, Fondo Mixto de promocion Turistica de la CDMX) como
privada (recintos feriales, asociaciones y hoteles) que actualmente
favorezcan el desarrollo de la industria de reuniones en la Ciudad de
México.

* Integrar las 8 p’s de mercadotecnia para obtener como resultado el plan de
mercadotecnia para la Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad

de México.
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Capitulo 1 Marco Conceptual

Esta investigacion ofrece un plan de mercadotecnia que pueda ser utilizado por la
Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de México (OCC-CDMX), de
tal forma que es muy importante que se presenten y desarrollen los conceptos
relacionados a este campo de estudio.

A través de este marco conceptual se logra un mejor entendimiento del papel de la
Oficina de Congresos y Convenciones, los elementos que conforman la industria
de reuniones y los conceptos necesarios para entender como se compone un plan

de mercadotecnia.

1.1 Turismo de Reuniones

Es de suma importancia entender qué es el turismo de reuniones; este término es
un segmento del turismo tradicional y se explica a partir de la separacién de
ambos conceptos.

De acuerdo a las definiciones realizadas por diferentes organismos como la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) se interpreta al turismo como una
actividad que se realiza con diferentes motivos; ya sean culturales, religiosos,
recreativos o médicos, etc, siempre fuera del lugar de residencia habitual; algunas
definiciones son muy precisas en mencionar un periodo de tiempo especifico, que
sea mayor a veinticuatro horas y que sea menor a un afo, aunque lo mas
importante es que exista una pernocta y uso de los servicios ofrecidos en el

destino.

Ahora que se ha discernido al turismo se continua con el término “reunion”, que de
acuerdo a distintas organizaciones lideradas por la OMT se ha establecido que es
un término general que se refiere al encuentro de un numero de personas en un

lugar con el objetivo de organizar o llevar a cabo una reunidén concreta (OMT,
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2014), la OMT es muy especifica en que la reunion debe contar con un minimo de
10 personas y con una duracién de mas de 4 horas.

Eduardo Yarto, quien es una personalidad reconocida dentro de la industria de

reuniones, ha presentado una definicion integral que dice lo siguiente:

“El turismo de reuniones es un conjunto de corrientes turisticas cuyo motivo
de viaje esta vinculado con la realizacion de actividades laborales y
profesionales. Este mercado, en su variante grupal, incluye numerosos
segmentos y productos relacionados con la organizacion de reuniones de
negocios con diferentes propdsitos y magnitudes, a saber: convenciones,
congresos, exposiciones, ferias y viajes de incentivos.” (Yarto, 2017:12).

Yarto (2017) también explica que anteriormente este segmento era conocido como
congresos y convenciones O grupos y convenciones como se le denomina en
hoteleria, pero en los afios noventa se decidié cambiar el nombre y algunas de las
propuestas fueron nombrarlo reuniones grupales y turismo de negocios en grupo,
aproximadamente entre el 2000 y 2006 se le nombré como turismo de negocios y
a partir del 2007 por iniciativa de la OMT se cambia el término a turismo de

reuniones que es coOmo se le conoce actualmente.

Al investigar sobre turismo de reuniones, es comun encontrar que algunos o la
mayoria de autores, se refieren a €l como turismo MICE o industria de reuniones,
pero el concepto siempre abarcara los elementos basicos de este segmento, los

cuales son; congresos, convenciones, exposiciones y viajes de incentivo.

Con esta descripcidon acerca del turismo de reuniones se puede entender en que
rama del turismo se desarrolla esta investigacién y al mismo tiempo permite ver
que tan grande puede llegar a ser este segmento; a continuacion se explicaran

detalladamente los elementos que componen el turismo de reuniones.
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1.2 Turismo MICE

El término MICE es un acrénimo que tiene su origen en el idioma inglés y proviene
de las palabras Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions que en espafiol
significan Congresos, Incentivos, Convenciones y Exposiciones, estos cuatro
elementos en conjunto integran al turismo de reuniones y de acuerdo con la

Secretaria de Turismo cada elemento abarca lo siguiente:

1.2.1 Congreso

Se define como congreso (Meetings) a “toda reunion profesional que tiene
por objeto realizar una discusion y un intercambio profesional y/o
académico en torno a un tema de interés. La iniciativa de realizar la reunién
debe ser gremial o institucional, la convocatoria es abierta y la participacion
es voluntaria” (SECTUR, 2002:19).

Existen dos tipos de congreso, los nacionales y los internacionales, la diferencia
entre ambos radica en que los nacionales unicamente rotan su sede en destinos
dentro del pais de origen de su comité organizador y los asistentes regularmente
son locales, en caso de los congresos internacionales la diferencia es que las
sedes rotan en diferentes destinos del mundo, mismas que son elegidas a través
de una postulacién realizada por parte del destino interesado ante el comité
organizador del evento y los asistentes al igual que los ponentes pueden provenir

de cualquier parte del mundo.

Al ser los congresos internacionales motivo de viaje para personas de todo el
mundo se vuelven muy importantes para los destinos dado que las personas que
participan de este tipo de eventos realizan un mayor gasto en comparacion con los
turistas tradicionales, lo que se ve reflejado en una mayor derrama econdémica

para el destino.
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1.2.2 Viaje de Incentivo

El viaje de incentivo (Incentives) “es una estrategia moderna gerencial
utilizada para lograr metas empresariales fuera de lo comun al premiar a los
participantes con una experiencia extraordinaria de viaje, una vez lograda la
parte que les corresponde de estas metas fuera de lo comun” (SECTUR,
2002:57).

1.2.3 Convencion

Se define como convencion (Convention) a “toda reunion gremial o
empresarial cuyo objetivo es tratar asuntos comerciales entre los
participantes en torno a un mercado, producto o marca. La iniciativa suele
ser empresarial, la convocatoria es cerrada y la participacion suele ser por
invitacion” (SECTUR, 2002:20).

1.2.4 Exposicidn

Las exposiciones (Exhibitions) “son eventos que se organizan con un
propdsito comercial o cultural para mostrar productos, servicios y/o
documentos a un publico objetivo” (SECTUR, 2002:26).

1.3 De Turismo de Reuniones a Industria de Reuniones

El llamar al turismo de reuniones como industria de reuniones es una tendencia
global, todos o al menos la mayoria de los documentos, como los emitidos por la
OMT, referentes al tema y que originalmente estan escritos en idioma inglés se
refieren al término como “meetings industry” y su traduccion al espafiol es industria

de reuniones.
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De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) el término «industria
de reuniones», en el contexto del turismo de negocios, reconoce la naturaleza
industrial de esas actividades (OMT, 2019).

En México el término industria de reuniones comenzo6 a utilizarse regularmente a
partir de 2011 y algunos actores hacen alusiéon a que esta actividad rebasa el
ambito turistico (Yarto, 2017).

Yarto (2017) aclara una diferencia y alcance a cada término. Hace mencion que
cuando se refiere a ‘“industria” automaticamente se consideran todas las
actividades y acciones implicadas en la realizacion de los eventos que se
encuentren dentro de las categorias mencionadas previamente, las actividades
que se pueden considerar dentro de este término son los viajes realizados para
llegar al destino y los mismos dentro del destino, el hospedaje, los servicios de
alimentos y bebidas, y todo lo relacionado a la produccién del evento como
montajes de escenografia, servicios audiovisuales, de traduccion simultanea, de
registro y montaje, etc. EI mismo dice que cuando el término se refiere a turismo
de reuniones unicamente se enfoca en la parte del traslado del participante del
evento, que abarca el trayecto desde su lugar de residencia al destino sede y
viceversa, en pocas palabras las actividades relacionadas con el turismo

tradicional.

Una vez comprendidas las diferencias y similitudes entre ambos términos es
importante sefalar en adelante durante el desarrollo de esta investigacion se

utilizaran ambos.
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1.4 Principales Actores de la Industria de Reuniones

1.4.1 Hoteles

Durante la organizacion de un evento regularmente se utilizan hoteles que
pertenecen a las categorias de 4, 5 estrellas y gran turismo, estas categorias son
utilizadas para hospedar a funcionarios de alto nivel, conferencistas y asistentes
que pueden costear la tarifa. En algunas ocasiones es necesario considerar un
hotel de menor categoria para que todos los asistentes puedan tener acceso y
facilidad de hospedaje, ademas de ser necesarios para hospedar al staff del
evento (Yarto, 2017). Los hoteles no solo cumplen con la funcion de hospedar, si
no que en muchas ocasiones sirven como sedes de los eventos, por lo que es
necesario que cuenten con salones o espacios adecuados y dedicados a las

reuniones.

De la misma forma se destaca que en su mayoria las personas asistentes a los
eventos de turismo de reuniones son enviados en representacioén de la empresa u
organizacion para la que laboran con un subsidio para sus gastos, por lo que al no
depender totalmente de su ingreso econdémico personal es posible que se
permitan gastar en servicios de hospedaje de mayor categoria como los

mencionados previamente.

1.4.2 Recintos Feriales y Centros de Congresos

Estos lugares son espacios rentados que los organizadores pueden contratar para
la llevar a cabo eventos, la diferencia entre ambos términos presentados radica en
el tipo de eventos en que las instalaciones estan especializadas, el primero es un
lugar dedicado a realizacion de ferias comerciales o exposiciones y el segundo
dedicado a recibir congresos y convenciones, aunque actualmente la mayoria de
los recintos existentes cuentan con ambos espacios y el nombre para identificar al

espacio puede ser cualquiera de los dos términos (Yarto, 2017).
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Ademas de estar enfocados en albergar eventos de gran tamafio, que no caben
en el salén de un hotel, estos lugares ofrecen servicios complementarios como
servicios de alimentos y bebidas, seguridad, internet, estacionamiento, servicios

sanitarios y de asesoria que facilitan el trabajo del meeting planner.

1.4.3 Meeting Planner

El meeting planner es el término en inglés utilizado para referirse al organizador de
eventos, este término puede referirse a una persona fisica, moral o0 a un
departamento dentro de una empresa dedicado exclusivamente a cubrir las

necesidades especificas de organizar eventos (Yarto, 2017).

La funcion de un meeting planner es fundamental para la organizacion de las
actividades, son ellos quienes la mayoria de las veces hacer el primer
acercamiento con las oficinas de turismo de reuniones locales (OCCs) y
regularmente el principal cliente de estas.

En la Figura 1.1 es posible observar todas las categorias de meeting planner a las
que puede referir el concepto anterior.
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FIGURA 1.1
Clasificacion del Meeting Planner segun su especializacién.

FUENTE: Turismo de Reuniones (Yarto,2017).

1.4.4 Destination Management Companies (DMC)

Las Destination Management Companies (DMC) son empresas especialistas en
los diferentes destinos que se encargan de facilitar la organizacion de eventos de
turismo de reuniones, debido a que conocen el destino y a la proveeduria local
(Yarto,2017).

1.4.5 Asociaciones

Las asociaciones relacionadas al turismo de reuniones se encargan de agrupar a
los demas actores de la industria: como proveedores, organizadores y oficinas de
turismo. Se dividen dos categorias; la primera son nacionales con origen en el
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pais e internacionales con representacion en el pais y la segunda son

internacionales, pertenecientes al Convention Industry Counil (CIC) (Yarto, 2017).

Dentro de las asociaciones presentes en Meéxico pertenecientes a la primer
categoria, se encuentra la International Congress and Convention Association
(ICCA), ésta asociacion internacional con presencia en México tiene como
principal objetivo agrupar a los mas importantes organizadores de congresos y
convenciones, de acuerdo a la informacién publicada en su pagina web, entre sus
funciones destaca la realizacion de estadisticas, programas de profesionalizacion
y creacion de redes de negocios y networking.

Para esta investigacion, ICCA ha tomado un papel relevante, ya que se han
utilizado como indicadores y parametros los rankings anuales publicados por ellos,
en donde contabilizan el numero de congresos realizados en cada destino, pais o

region cada afo.

ICCA en su pagina web también especifica que los congresos que contabiliza son
unicamente los que cumplen con tres criterios muy especificos los cuales se

mencionan a continuacion:

* Que el evento tenga al menos 50 asistentes
* Que el evento sea organizado periédicamente, lo que significa que los
eventos que se realizan una sola vez no son contabilizados en el ranking

* Que el evento se haya realizado en al menos tres paises diferentes

Aunque el ranking que se ha utilizado no es una muestra total del numero de
congresos realizados en todo el mundo, es una referencia de los destinos con
mayor realizacion de este tipo de eventos y sirve para tener un punto de

comparacion.
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1.4.6 Gobierno

Continuando con los principales actores de la industria se reconocera al gobierno,
quien se encuentra presente a nivel federal a través de la Secretaria de Turismo
(SECTUR) y a nivel estatal a través Secretaria de Turismo local (SECTUR CDMX)
para el caso de la Ciudad de México, en el caso de otras entidades la
representacion estatal de turismo se puede conocer como Secretaria,

coordinacion o direccion (Yarto,2017).

1.4.7 Oficinas de Turismo de Reuniones

El principal actor en que se ha trabajado en esta investigacion es la Oficina de
Turismo de Reuniones, la cual puede conocerse de diferentes formas, entre ellas
Oficina de Congresos y Convenciones.

La Secretaria de Turismo federal (SECTUR), sefala que las Oficinas de
Congresos y Convenciones (OCC) u Oficinas de Convenciones y Visitantes (OCV)
“‘deben cumplir con la funcion de llevar a cabo esfuerzos de promocion que se
requieren para el incremento del flujo de turistas hacia los destinos” (SECTUR,
2006:16), ademas “tienen el objetivo de incrementar la derrama econdmica a
través del desarrollo de la actividad turistica” (SECTUR, 2006:17).

La SECTUR en el documento Organizacion y Actividades de Mercadeo de
Destinos Turisticos (2006:19-20), indica que estas oficinas de promocion
conocidas comunmente como OCV u OCC, tienen como funciones principales las

siguientes:

* Identificar y mantener actualizado el inventario de la oferta turistica del
destino, concretamente en infraestructura, equipamiento y atractivos

turisticos.
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Analizar y determinar el estado de los 3 elementos anteriores de la oferta
turistica con el fin de establecer su potencial para la promocion turistica del
destino.

Identificar los segmentos de mercado que tienen potencial para la oferta
turistica del destino, destacando la ubicacion geografica y los habitos de
seleccion del destino.

Determinar los canales de comercializacion 6ptimos para el mercadeo del
destino acorde a su perfil y mercado meta.

Desarrollar la campana de publicidad para dar a conocer el destino a través
de sus productos turisticos.

Prospectar, formular y presentar solicitudes para candidaturas de sede de
eventos nacionales e internacionales.

Generar y mantener actualizado el “bidding book” del destino.

Programar y coordinar viajes de familiarizacion de tomadores de decisiones
y lideres de opinion de los mercados potenciales.

Prospectar y participar en ferias y exposiciones de promocion turistica.
Buscar sinergias para optimizar los esfuerzos de promocion del destino.
Programar reuniones con prestadores de servicios turisticos de la plaza
para identificacion de areas de oportunidad y generacion de estrategias
conjuntas.

Implementar indicadores de medicion de los resultados obtenidos por los
esfuerzos de publicidad y promocion del destino.

Gestion para el uso de instalaciones publicas

De acuerdo con el segmento en que se enfoca cada oficina, se pueden clasificar

dos grupos:

Primero a las que atienden el segmento de turismo de negocios especificamente,

buscando la captacién de congresos, convenciones, ferias, exposiciones y viajes

de incentivo.
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Segundo a todas las oficinas que atienden a todos los segmentos turisticos del
destino como turismo de negocios, deportivo, nautico, cultural o de salud
(SECTUR, 2006).

Se resalta que la Oficina que corresponde a esta investigacion, pertenece al

primer grupo que se especializa en actividades de turismo de reuniones.

SECTUR (2006) en el documento previamente referenciado dice que en la
practica existen diferentes nombres para denominar a estos tipos de oficinas, los
cuales cambian segun la importancia de la actividad a que estan enfocadas, por

ejemplo:

e OCV Oficina de Convenciones y Visitantes, dan prioridad a las
convenciones antes que a los visitantes.

* OVC Oficina de Visitantes y Convenciones, da prioridad a los visitantes
antes que a las convenciones.

* OCC Oficina de Congresos y Convenciones, da prioridad a los congresos y
convenciones y no se enfoca en los visitantes.

* OCE Oficina de Convenciones y Exposiciones, da prioridad a los

segmentos mencionados.

El tipo de oficina con que se ha trabajado en esta investigacion es Oficina de
Congresos y Convenciones (OCC), siendo la existente actualmente en la Ciudad
de México.

1.4.8 Proveedores de Servicios

El ultimo participante dentro de la industria de reuniones son los proveedores de
servicios, estas empresas no pertenecen directamente a la industria turistica pero
si a la industria de reuniones, son de gran importancia para la realizacién de este

tipo de eventos. Las mas importantes en esta categoria son las empresas de
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audio y video, de montaje, proveedores de alimentos, servicios de registro,
traduccion simultanea y empresas de transporte, etc. (Yarto, 2017).

1.5 Informe Estadistico de ICCA

Afo con afo la International Congress and Convention Association (ICCA) realiza
un conteo mundial del numero de congresos que se han llevado a cabo, este
conteo se encuentra dividido por paises, por numero de participantes, por ciudad y
por regiones del mundo.

En las Tablas 1.1, 1.2 y 1.3 se presentan extractos de las categorias en que
México figura, como pais y ciudad en el reporte correspondiente al afio 2019.

TABLA 1.1
Numero de Congresos por Pais.

‘ N° DE ‘ N° DE
LUGAR PAIS REUNIONES LUGAR PAIS REUNIONES
1 Estados Unidos 947 16 Austria 240
2 Alemania 642 17 Brasil 233
3 Espafia 595 18 Argentina 232
4 Francia 579 19 Polonia 211
5 Reino Unido 574 20 Suiza 208
6 Italia 522 21 Tailandia 193
7 Japon 492 22 Dinamarca 192
8 China 449 23 Chinese Taipei 173
9 Holanda 355 24 México 172
10 Canada 315 25 Grecia 166
Republica
11 Portugal 306 26 Checa 162
12 Corea 273 27 Noruega 161
13 Australia 265 28 India 158
14 Suecia 257 29 Colombia 147
15 Bélgica 252 30 Irlanda 146

FUENTE: ICCA Statistics Report — Country & City Rankings (ICCA,2019).
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TABLA 1.2

Numero de Congresos por Ciudad.

N° DE N° DE
LUGAR CIUDAD REUNIONES LUGAR CIUDAD REUNIONES
1 Paris 212 16 Copenhague 120
2 Viena 172 17 Bruselas 112
3 Madrid 165 18 Dublin 104
4 Barcelona 163 19 Estocolmo 103
5 Berlin 162 20 Budapest 100
6 Lisboa 152 20 Taipéi 100
7 Londres 150 22 Beijing 93
8 Singapur 145 22 Roma oS
9 Praga 136 24 Atenas 90
10 Bangkok 135 25 Montreal 87
11 Buenos Aires 133 25 Sidney 87
12 Hong Kong 129 27 Edimburgo 85
13 Amsterdam 123 28 Shanghai 82
13 Tokio 123 29 Varsovia 76
15 Sell 122 30 Toronto 75
N° DE
LUGAR CIUDAD REUNIONES

31 Oslo 74

32 Helsinki 71

32 Porto 71

34 Kuala Lumpur 68

35 Lima 67

85 Munich 67

37 Melbourne 66

38 Vancouver 62

39 Milan 61

40 Sao Paolo 60

41 Kioto 59

41 Liubliana 59

41 Santiago de Chile 59

44 Dubai 55

45 Cracovia 53

45 México 53

FUENTE: ICCA Statistics Report — Country & City Rankings (ICCA,2019).
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TABLA 1.3
Numero de Participantes por Ciudad.

N° DE N° DE
LUGAR CIUDAD PARTICIPANTES LUGAR CIUDAD PARTICIPANTES
1 Barcelona 134,838 17 Dublin 51,313
2 Paris 126,243 18 Tokio 48,787
3 Viena 104,775 19 Sidney 48,272
4 Munich 93,443 20 Hong Kong 47,630
5 Berlin 87,623 21 Beijing 42,972
6 Amsterdam 85,549 22 Praga 42,451
7 Toronto 84,600 23 Rio de Janeiro 41,307
8 Copenhague 80,618 24 Estocolmo 40,198
9 Madrid 71,885 25 Kuala Lumpur 39,704
10 Singapur 69,261 26 Taipéi 39,669
11 Lisboa 67,382 27 Dubai 38,644
12 Buenos Aires 60,848 28 Atenas 36,841
13 Selul 58,996 29 Vancouver 36,154
14 Londres 54,788 30 Las Vegas 36,022
15 Montreal 54,122 31 Roma 35,150
16 Bangkok 53,668 32 Ciudad de 33,441
México

FUENTE: ICCA Statistics Report — Country & City Rankings (ICCA,2019).

La informacion extraida de las tablas 1.1, 1.2 y 1.3, revela que México se
encuentra en un estado en donde es posible el desarrollo de ciertos elementos
para colocarse entre los principales destinos organizadores de congresos y de

eventos de turismo de reuniones en general.

1.6 Turismo de Reuniones y Mercadotecnia’

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en el informe global de la industria de

reuniones contiene un apartado en donde relaciona al marketing con el turismo de

' Para esta investigacion se considerara el término Marketing como sindnimo de Mercadotecnia

2 Bidding Book es un documento en dénde se recopila la informacion sobre el destino, como los
principales centros de convenciones, hoteles, atractivos, conectividad aérea, asi cémo cartas de
presentacion firmadas por las autoridades del pais o ciudad y como la realizacién del evento en el
destino contribuiria al desarrollo del evento.

31



reuniones, menciona que es muy importante que los destinos mejoren su enfoque
en esta materia y plantea los elementos que los destinos deben trabajar para tener
un mejor plan que sea acorde a las tendencias y dificultades actuales (OMT,
2014), los cuales se presentan a continuacion:

¢ Desarrollo de marcas
¢ Posicionamiento
* Competencias centrales

* Nuevo consumidor

Para entender mejor la relacion de lo propuesto por la OMT y desarrollar esta
investigacion, a continuacion se presentan los conceptos fundamentales de

mercadotecnia.

1.7 Mercadotecnia

En el mundo actual, gracias al aumento de la tecnologia y la globalizacion, la gran
mayoria de las empresas o entidades comerciales, reconocen la importancia de la
mercadotecnia como “un proceso mediante el cual las companiias crean valor para
sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener valor a cambio
de ello” (Kotler y Armstrong, 2017:5). Es importante entender la parte en que se
menciona obtener valor a cambio, es una clara referencia al intercambio, lo que se
puede explicar como “el consentimiento entre dos entidades de recibir un bien o

servicio a cambio de otro”, (Fischer y Espejo, 2017:4).

Se puede entender el concepto de mercadotecnia como la clave para alcanzar las
metas organizacionales a través de determinar las necesidades y deseos del
mercado, proporcionando satisfacciones que diferencien a la organizacién del
resto de empresas (Kotler y Armstrong, 2017).

A continuacion se presentan tres definiciones de mercadotecnia, la primera

correspondiente a la propuesta por la American Marketing Association (AMA):
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“Marketing es la actividad, conjunto de instrucciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

consumidores, clientes, socios y sociedad en general” (AMA, 2017).

Fischer y Espejo (2017) dicen que todas las definiciones resultan limitadas en
ciertos aspectos, por lo que con base en las definiciones existentes han propuesto

la siguiente:

“Mercadotecnia es la actividad humana que utiliza las técnicas de
promocidn, distribucion y precio para satisfacer las necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores a través del intercambio de bienes,

servicios e ideas” (Fischer y Espejo, 2017).

Por otra parte Stanton, Etzel y Walker (2007) presentan su propia definicion de

mercadotecnia, la cual se observa a continuacion:

“Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos
de la organizacion” (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Si se siguieran recopilando definiciones se observaria que cada una agrega
elementos y conceptos diferentes, que brindan una perspectiva de lo amplio que

es este campo de estudio.

Directa o indirectamente las tres definiciones presentadas coinciden en el
elemento del intercambio y en que buscan el beneficio de un consumidor final, por

lo que es posible integrar el siguiente concepto:

33



Mercadotecnia es una actividad estratégica que a través de procesos tiene
como objetivo el intercambio de diversos elementos con la intencion de

satisfacer las necesidades de los consumidores.

Elaboracion propia con base en diferentes conceptos, ( 2020).

Debido a que la definicién propuesta por la American Marketing Association (AMA)
es revisada y actualizada cada tres afos por investigadores pertenecientes a
dicha asociacién, ademas de no mencionar ni productos ni servicios, si no ofertas
como concepto neutro, es la definicibn que se ha empleado en el desarrollo de

esta investigacion.

Asimismo resulta necesario explicar un tipo especifico de la mercadotecnia: el
marketing de servicios. El turismo es una industria de servicios, y por lo tanto el
turismo de reuniones también, por lo que a continuacion para entender este

concepto se expone la definicion de servicio:

“Son actividades, econdmicas en que, (...) a cambio de su dinero, tiempo y
esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener valor al acceder a
bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas;
sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de cualquiera de los
elementos fisicos involucrados” (Lovelock y Wirtz, 2009:15).

Teniendo claros ambos conceptos es posible entender que el marketing de
servicios es la actividad que busca incentivar el intercambio de trabajo, habilidades
profesionales, instalaciones, redes o sistemas, a cambio de dinero o algun
elemento del mismo valor, en donde no se adquiere la propiedad de cualquiera de

los elementos antes mencionados.
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1.8 Funciones de la Mercadotecnia

Un elemento fundamental del concepto de mercadotecnia es la satisfaccion de
necesidades del cliente y el intercambio, pero ademas de cubrir lo antes

mencionado, la mercadotecnia se encarga de cumplir con ciertas funciones como:

Investigacion de mercado, implica realizar estudios para obtener
informacion que facilite la practica de la mercadotecnia (Fischer y Espejo,
2017:15).

* Promocion, es dar a conocer el producto al consumidor al tiempo que se le
persuade de adquirir productos que satisfagan sus necesidades (Fischer y
Espejo, 2017:15).

* Decisiones Sobre el Producto, este aspecto se refiere al disefio del
producto que satisfara las necesidades del grupo para el que fue creado
(Fischer y Espejo, 2017:16).

* Decisiones del Precio, significa asignar al producto un precio que sea justo
para las necesidades de la organizacion como del mercado (Fischer y
Espejo, 2017:16).

* Venta, son todas las actividades que generan el impulso de compra en los
clientes (Fischer y Espejo, 2017:16).

* Distribucion o Plaza, son los intercambios que se dan entre mayoristas y
detallistas para que el producto vaya del fabricante al consumidor (Fischer y
Espejo, 2017:16).

* Posventa, es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades a

través del producto (Fischer y Espejo, 2017:16).

1.9 Mezcla de Mercadotecnia

Al trabajar con mercadotecnia se observa que la mayoria de las variables del

entorno no son controlables, tradicionalmente para el sector de manufactura se
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han seleccionado cuatro factores que el ofertante brinda a los consumidores, estos
se conocen como las 4P o mezcla de mercadotecnia y cada “P” hace referencia a
lo siguiente: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Fischer y Espejo, 2017). En el
sector de servicios esta situacion difiere de lo tradicional y se hace evidente a

través de las diferencias presentadas en la Figura 1.2:

FIGURA 1.2
Diferencias de los servicios contra los productos tradicionales.

Las entradas y La mayor parte Es dificil
salidas operativas de los servicios visualizar y
tienden a ser mas no se pueden comprender los

variables inventariar servicios

El factor tiempo Los elementos

suele adquirir
mayor
importancia

Es posible que
los clientes
participen en la

La distribucion
puede llevarse a
cabo a través de

intangibles

dominan la

creacion del
valor

Las personas
pueden formar
parte de la
experiencia de

coproduccion canales no fisicos

servicio

FUENTE: Elaborado con base en informacién del libro Marketing de Servicios (Lovelock y
Wirtz, 2009).

Estas diferencias son motivo para determinar que los servicios requieren una
mezcla de mercadotecnia mas amplia y detallada que contenga los siguientes
elementos; proceso, entorno fisico, personas y productividad y calidad, los cuales
estan relacionados con la entrega del servicio que en conjunto con las 4Ps
tradicionales reciben el nombre de 8Ps (Lovelock y Wirtz, 2009).
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Para poder desarrollar una mejor mezcla de mercadotecnia es muy importante que
se conozcan los deseos del mercado para saber que producto especifico es
necesario (Fischer y Espejo, 2017), a través de la aplicacion de estrategias de
analisis, planeacion, aplicacidon y control que permitan conocer las condiciones del
entorno (Kotler y Armstrong, 2017), la mezcla de mercadotecnia de Lovelock y
Wirtz (2009) se integra por los siguientes 8 elementos, es importante destacar que
originalmente las Ps se establecieron en idioma inglés, por lo que en espafiol no

coinciden:

Producto (Product)

Proceso (Process)

Entorno Fisico — Evidencia Fisica (Physical Evidence)
Personas (People)

Productividad y Calidad (Productivity)

Precio (Price)

Plaza o Canales de distribucion o Comercializacién (Place)

© N o g bk w D=

Comunicacion Integral de Mercadotecnia (Promotion)

A continuacion se manifiestan a detalle cada uno de los elementos de esta mezcla

de mercadotecnia:

1.9.1 Producto

Se consideran productos a los bienes tangibles como lo que regularmente se
compra en el supermercado, sin embargo los servicios y las experiencias que
cuentan con caracteristicas de intangibilidad también son productos (Kotler y
Armstrong, 2017).

Los productos de servicios son el nucleo de la estrategia de marketing (Lovelock y
Wirtz, 2009), en pocas palabras sin un producto no se puede crear una estrategia
de mercadotecnia (Lamb, Hair y McDaniel, 2011), un producto es cualquier bien
que es ofrecido al mercado con la finalidad de satisfacer un deseo o necesidad
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(Kotler y Armstrong, 2017) y también todo aquello que se recibe en un intercambio
(Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Con el aumento de la comercializacion de productos y servicios, las empresas se
esfuerzan mas en ofrecer diferenciadores de otros productos o servicios similares,
este diferenciador sera conocido como experiencia (Kotler y Armstrong, 2017), un
término que esta de moda entre las nuevas generaciones, tal es el caso de
empresas como Starbucks o Apple, en donde no solo se paga por el café o un

celular, sino que se paga por elementos intangibles como experiencias o estatus.

Kotler y Armstrong (2017) presentan una forma de acomodar al producto en tres

niveles y cada nivel representa mayor valor para quienes adquieren el producto:

* El primer nivel es el “valor fundamental” que el consumidor busca obtener
del producto.

* El segundo nivel es el “producto real” que la persona adquiere y cubre la
necesidad original de la persona

* EIl tercer nivel es el “producto aumentado”, en donde se incluyen los

elementos adicionales que complementan la experiencia.

Es importante identificar que en esta investigacion el producto con que se trabaja
es la capacidad de un destino, el cual de acuerdo con sus caracteristicas se
clasifica como servicio de tipo intangible y se busca ubicarlo en el tercer nivel de

valor presentado previamente.

1.9.2 Proceso

Los procesos, hacen referencia a la forma en que una empresa realiza sus
actividades, pero en caso de los servicios también se entienden como la forma en
que el servicio es entregado al cliente, factor que se torna de gran relevancia
debido a que un proceso de entrega mal disefiado o mal ejecutado puede
provocar el fracaso de la empresa o el servicio ofrecido (Lovelock y Wirtz, 2019).
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1.9.3 Entorno Fisico — Evidencia Fisica

Se ha hecho referencia a la intangibilidad de los servicios, aunque en este
elemento de la mezcla se destacara la parte tangible, en donde se engloban la
apariencia del entorno, las caracteristicas del lugar, la calidad de las instalaciones,
mobiliario y equipo, entre otras cosas que ofrecen sefiales visibles del servicio en
cuestidn que seran de gran importancia en la impresion que los clientes reciben,
una caracteristica importante del entorno fisico es que una vez que ha sido

construido es dificil cambiarlo (Lovelock y Wirtz, 2019).

En esta investigacion este elemento se traslada a gran escala y se podra observar
en el entorno fisico de la misma Ciudad de México y mas alla de las condiciones
de la ciudad como las vialidades, el transito vehicular o la conectividad también se
hace presente en las instalaciones de los diferentes prestadores de servicio que el
turista de reuniones utiliza como los hoteles, centros de convenciones o

restaurantes.

1.9.4 Personas

En el sector de los servicios uno de los elementos mas importantes al momento de
la evaluacion de los clientes es que tan buena fue la atencidn por parte del
personal, pues aunque se ofrezca la utilizacién de la tecnologia mas moderna o
las instalaciones mas lujosas, la interaccidon directa entre el personal y el cliente
siempre esta presente e influye directamente en la forma en que los clientes
perciben el servicio (Lovelock y Wirtz, 2019), tradicionalmente México se ha
caracterizado por ofrecer una gran calidez en los servicios, principalmente
turisticos, que incluso se ha llegado a convertir en un factor para la toma de
decisiones de viaje de gran cantidad turistas internacionales.
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1.9.5 Productividad y Calidad

La productividad y la calidad son dos elementos que algunos autores consideran
elementos separados pero Lovelock y Wirtz (2019), plantean que estos elementos

deben trabajarse en forma conjunta en el caso de los servicios.

El mejoramiento de la productividad hace referencia especialmente a estrategias
de reduccién de costos, en las que como consecuencia no se vea afectada la
productividad de los empleados y no sea perceptible para los clientes, lo cual se
podra representar en mayores utilidades o en precios mas bajos (Lovelock y Wirtz,
2019),

En cuanto al mejoramiento de la calidad es un elemento mas complejo que debera
medirse desde la perspectiva del cliente buscando la satisfaccion y la lealtad
(Lovelock y Wirtz, 2019).

Ambos conceptos son de gran relevancia en los servicios ya que van ligados uno
con otro, en el caso de esta investigacion, debido a las caracteristicas del producto
es mas relevante el concepto de calidad, ya que un producto de mala calidad
provocara la insatisfaccion y la posibilidad de que los turistas de negocios decidan
no regresar a un evento en la Ciudad de México.

1.9.6 Precio

El precio es el siguiente elemento de la mezcla de mercadotecnia, regularmente
se considera que el precio es la cantidad de dinero que se intercambia para
obtener un producto, si se analiza mas a fondo este proceso se podra observar
que el factor del dinero puede ser sustituido por elementos que aporten un valor
similar que no necesariamente sea monetario (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Un elemento de gran importancia dentro de este concepto es la determinacion del

precio, lo cual esta directamente relacionado al producto que se esta vendiendo
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(Stanton, Etzel y Walker, 2007), por lo que una experiencia satisfactoria en el caso

de los servicios puede ser motivo para determinar un precio elevado.

El precio a diferencia de los otros tres elementos de la mezcla de mercadotecnia
es el unico que genera utilidades y no representa un costo para la organizacion
(Kotler y Armstrong, 2017), sin embargo desde la perspectiva del consumidor un
precio puede ser considerado como un costo que se debera pagar para obtener un
beneficio deseado (Lovelock y Wirtz, 2009).

Para esta investigacion se identifica que el producto con el cual se trabajara no

permite asignarle un precio expresado de forma monetaria.

1.9.7 Plaza o Canales de Distribucion o Comercializacion

El término plaza o canal de distribucion, hace referencia a una estructura u
organizaciones por las que un producto o servicio debera pasar para estar
disponible para el consumidor final, a esta estructura también se le conoce por el
nombre de canal de marketing (Kotler y Armstrong, 2017).

Existen dos factores determinantes al referirnos al referirnos a la entrega o
distribucion de un servicio; primero la rapidez y segundo la comodidad del lugar en
donde se entrega (Lovelock y Wirtz, 2009).

A continuacién se presentan los principales canales de distribucién mas utilizados
en servicios, consumo y negocios (Stanton, Etzel y Walker, 2007), area en donde

se ubica el producto con el cual se trabaja en esta investigacion:

* Productor — Consumidor

* Productor — Detallista o Minorista — Consumidor
* Productor — Mayorista — Detallista — Consumidor
* Productor — Agente - Detallista — Consumidor

* Productor — Agente — Mayorista - Detallista — Consumidor

41



1.9.8 Comunicacion Integral de Mercadotecnia

Como ultimo elemento de la mezcla de mercadotecnia se encuentra la
comunicacioén integral de mercadotecnia, nueva forma de conocer a la promocién,
ningun programa o estrategia de marketing podra alcanzar el éxito sin una

comunicacion efectiva con el mercado meta (Lovelock y Wirtz, 2009).

Es posible entender a la promocion como un factor que aumenta el atractivo de los
productos y al mismo tiempo contribuye a alcanzar los objetivos de la empresa
(Stanton, Etzel y Walker, 2007), lo que se podra entender como aumento de
ventas o fidelidad de los clientes que se reflejara al alcanzar las metas propuestas

por la organizacion.

Uno de los principales objetivos de las empresas actuales es la existencia de
buenas relaciones con los clientes, por lo que ya no es suficiente solo vender
productos, por este motivo las empresas han buscado formas de crear estos lazos
y lo han logrado a través de la promocion en su forma de comunicacion (Kotler y
Armstrong, 2017), hoy es posible observar que marcas como Netflix o Spotify
mantienen una comunicacion directa con sus clientes, buscando generar buenas

relaciones al crear empatia con la forma de vida de los mismos.

Lovelock y Wirtz (2019), refieren que dentro del marketing de servicios la
comunicacién debe tratar de educar a los nuevos clientes respecto al servicio
ofrecido y lo que pueden obtener tratando de estimular las ventas o fomentar el

consumo.

Este elemento de la comunicacion integral de mercadotecnia ha tenido grandes
cambios en los ultimos anos debido a los constantes cambios del mundo, pero en
especial esto se puede relacionar con tres factores principales (Kotler y Armstrong,
2017):
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* Los consumidores actuales tienen mayores necesidades de comunicarse y
no se conforman con la informacion brindada por la empresa, si no que
buscan en otros medios mas informacion.

* Las estrategias de marketing estan cambiando, actualmente los esfuerzos
del marketing se enfocan en crear relaciones mas estrechas con los
clientes y se estan alejando del marketing masivo.

* La tecnologia digital y el social media han tomado un papel de suma
importancia, ya que en la actualidad existe una comunicacién directa entre

las empresas y los consumidores.

Debido a los cambios en las formas y métodos de comunicacion y al avance de la
tecnologia cada dia es mas complicado que una organizacion logre mandar un
mensaje claro, se vuelve muy complicado realizar una integracion de todos los
canales que posee la empresa, la existencia de nuevos canales como el social

media es una gran oportunidad, pero también se ha convertido en un gran desafio.

Como resultado, se ha planteado el uso de este nuevo concepto llamado
comunicaciones integradas de marketing, en el cual se busca que el mensaje
transmitido sea el mismo que se proporcione en cada interaccion a través de todos
los canales de la organizacion (Kotler y Armstrong, 2017). Las comunicaciones
integradas de marketing estan conformadas por 5 elementos que se observan en

la Figura 1.3.
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FIGURA 1.3
Mezcla de la Comunicacién Integral de Mercadotecnia.
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FUENTE: Marketing (Kotler y Armstrong, 2017).

Publicidad

Se puede entender a la publicidad como una actividad que busca estimular la
demanda de productos a través de comunicaciones persuasivas creativas que
estan dirigidas a grupos especificos a través de diferentes medios de
comunicacion (Fischer y Espejo, 2017), los objetivos principales de la publicidad
son tres; informar, persuadir y recordar (Kotler y Armstrong, 2017) como se
observa en la Tabla 1.4.
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TABLA 1.4

Objetivos de la Publicidad.

Publicidad Informativa

Publicidad Persuasiva

Publicidad como
Recordatorio

Comunicar valor al
cliente.

Crear una imagen de
marca y de la
organizacion.

Informar al mercado

acerca de un nuevo

producto.

Explicar el producto.

Sugerir nuevos usos de
un producto.
Describir los servicios y
apoyo disponibles.

Corregir impresiones

falsas.

Crear preferencia de
marca.

Alentar el cambio hacia
una marca.
Cambiar la percepcion de
los clientes acerca del
valor del producto.
Persuadir a los clientes
de comprar de inmediato.
Crear compromiso del
cliente con la marca.
Constituir una comunidad
de marca.

Mantener relaciones con
los clientes.
Recordar a los
consumidores que tal vez
necesiten el producto en
un futuro cercano.
Recordar a los
consumidores donde
pueden comprar el
producto.
Mantener la marca en la
mente de los clientes
cuando no sea
temporada.

FUENTE: Marketing (Kotler y Armstrong, 2017).

Se identifican como instrumentos de promocion los spots de radio, television, los

anuncios en revistas, periodicos, los banners digitales de sitios web, los anuncios

espectaculares, entre otros que cumplen con esta finalidad, en la Tabla 1.5 es

posible identificar las ventajas y limitaciones de los principales medios.

TABLA 1.5

Perfiles de los Principales Tipos de Medios.

Medio Ventajas Limitaciones
Buena cobertura de mercados .
: . Costos absolutos elevados;
masivos, bajo costo por . L
.. S S gran saturacion; exposicion
Televisiéon exposicién; combina imagen,

sonido y movimiento; apela a los
sentidos.

fugaz; menos selectividad del

publico

45



Medio

Medios
digitales y
social
media

Peridédicos

Correo

directo

Revistas

Radio

Exteriores

Ventajas

Alta selectividad; bajo costo;
impacto inmediato; Capacidad
para involucrar

Flexibilidad; actualidad; buena
cobertura del mercado local,
amplia aceptabilidad; alta
credibilidad

Alta selectividad del publico;
flexibilidad; no hay competencia
publicitaria dentro del mismo
medio; permite la personalizacion

Alta selectividad geografica y
demografica; credibilidad y
prestigio; reproduccion de alta
calidad; larga vida y alta
posibilidad de varios lectores del
mismo ejemplar

Buena aceptacion local; alta
selectividad geografica y
demografica; bajo costo

Flexibilidad; alta exposicion
repetida; bajo costo; poca

competencia de mensajes;

buena selectividad de ubicacion

Limitaciones

Bajo impacto potencia; el
publico controla el contenido y
la exposiciéon

Vida corta; baja calidad de
reproduccién; pocos lectores
del mismo ejemplar

Costo relativamente alto por
exposicion; imagen de “correo
no deseado”

Necesidad de comprar el
espacio para un anuncio con
mucha anticipacién; costo
elevado; no hay garantia de
ubicacion

Solo audio; exposicion fugaz;
poca atencion; publicos
fragmentados

Poca selectividad de publicos;

limitaciones creativas

FUENTE: Marketing (Kotler y Armstrong, 2017).
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Ventas personales

Este elemento destaca a la fuerza de ventas, quienes son conocidos
tradicionalmente como vendedores, esta fuerza de ventas es de gran importancia
en la mayoria de las empresas, pues son los responsables de agregar valor para
los clientes y al mismo tiempo crear relaciones a largo plazo pues su funcion es
vender directamente a los clientes siendo ellos el representante directo de la
empresa (Kotler y Armstrong, 2017). En el contexto de esta investigacion, al no
contar con un producto tangible, se puede identificar a la fuerza de ventas como
los colaboradores de la OCC de la Ciudad de México encargados de brindar
respuesta a los cuestionamientos realizados por clientes potenciales, quienes de
acuerdo a la estructura de Oficinas similares, podrian pertenecer al departamento

de mercadotecnia, promocién o relaciones publicas.

Promocion de ventas

La promocién de ventas es una herramienta usada por la publicidad y las ventas
personales (Kotler y Armstrong, 2017), para incentivar o corto plazo la venta de un
producto, ofreciendo un valor adicional para el comprador (Fischer y Espejo,
2017). En pocas palabras esta herramienta tradicionalmente se representa en la
accion de comprar un producto que tiene un descuento, pero es posible
encontrarla presente en cualquier de las siguientes situaciones (Kotler vy
Armstrong, 2017):

* Las muestras

* Los cupones

* Reembolsos de efectivo

* Paquetes con precio global

* Premios

* Especialidades publicitarias (productos promocionales)

* Promociones en punto de venta
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* Concursos, sorteos y juegos

Esta herramienta se puede presentar como marketing de eventos, comunmente
conocida como patrocinio, la cual es una de las formas de promocion con mayor
crecimiento ya que de esta manera se puede obtener gran visibilidad del mercado
al tener una presencia de marca constante en donde es posible incluir medios
digitales para maximizar los beneficios (Kotler y Armstrong, 2017), en el caso del
turismo de reuniones este tipo promocion de ventas a través de patrocinios es una
de las formas mas utilizadas para promocionar a los destinos ante posibles futuros

clientes.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas son actividades realizadas en muchas ocasiones por un
departamento especifico de la organizacién, que busca principalmente mantener
buenas relaciones con el medio externo a la empresa, asi como incentivar el uso
del producto que ofrece la empresa, las siguientes funciones son la principales
realizadas por estos departamentos (Kotler y Armstrong, 2017):

Entablar relaciones con la prensa

* Difundir informacién favorable del producto
* Hacer cabildeo

* Entablar relaciones con inversionistas

¢ Actividades de desarrollo

Marketing directo o digital

Este elemento de la comunicacién integral de marketing como el resto de los
elementos consiste en establecer conexiones directas entre la empresa y el

cliente. La Figura 1.4 presenta las formas de marketing directo tradicional y digital.
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FIGURA 1.4
Formas de Marketing Directo y Digital.
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FUENTE: Marketing (Kotler y Armstrong, 2017).

Debido a las necesidades de los mercados actuales esta forma de marketing se
ha convertido en la forma con mayor crecimiento, anteriormente el marketing
directo se realizaba a través de ventas por catalogo, por correo tradicional y a
través de telemarketing, pero en la actualidad se ha orientado mas al uso de las
TIC, lo que da como resultado un nuevo término, marketing digital (Kotler y
Armstrong, 2017), es interesante resaltar que esta investigacion se enfoca en la
forma digital mas que en la tradicional por lo que a continuacion se describen los

principales canales utilizados en el marketing digital:

Marketing en linea

Comercio electrénico: es cualquier transaccion realizada a través de internet, las
cuales de acuerdo a sus caracteristicas es posible sub clasificar en los siguientes

formatos (Fischer y Espejo, 2017):

Business to business (B2B) - Negocio a negocio

Business to consumer (B2C) - Negocio a consumidor
* Consumer to consumer (C2C) - Consumidor a consumidor

* Goverment to consumer (G2C) - Gobierno a consumidor
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Estos formatos se conforman por las entidades que realizan la transaccion, siendo
la mas comun la forma business to consumer, no obstante para esta investigacion

corresponde la forma goverment to consumer.

Sitios web y comunidades web de marca: estos dos elementos se diferencian
ya que el primero busca la atraccion de clientes y busca incentivar una compra, en
contraste con el segundo que busca presentar el contenido de la marca con la
finalidad de atraer consumidores que congreguen una comunidad sin el objetivo
de vender a través del sitio electronico (Kotler y Armstrong, 2017), siendo este
segundo formato el que se toma como referencia para el desarrollo de este plan
de mercadotecnia.

Publicidad en linea: se ha convertido en el medio promocional mas importante y
al que las empresas dedican alrededor del 30% del presupuesto de marketing
digital, es posible encontrarlo a través de dos formas; banners alojados en paginas
web relacionadas o con informacién similar a la que maneja la empresa y anuncios
relacionados con busquedas que se presentan al momento de navegar en un
buscador especifico, Google por ejemplo (Kotler y Armstrong, 2017), ambas
formas de publicidad en linea son consideradas en el desarrollo de esta

investigacion.

Correo electréonico: este medio de marketing se puede considerar como una de
las maneras mas eficaces de comunicacion, ya que permite enviar mensajes
directos, precisos y personalizados de manera masiva, siendo una evolucion del
correo tradicional actualmente este medio permite el envio de contenido interactivo
que busca ganar la lealtad del cliente (Kotler y Armstrong, 2017), es posible
identificar esta forma de marketing en los correos enviados por diversas marcas

en donde comparten datos de interés o promociones en la mayoria de situaciones.

Blogs: son foros de formato electrénico en las cuales las marcas comparten
contenidos diferentes a los presentados en sus sitios web, en donde la finalidad es

crear conversaciones relacionadas al giro de la empresa en las cuales cualquier
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persona puede presentar su opinion, para las empresas es de suma importancia
ya que les permite saber lo que los consumidores piensan de ellos (Kotler y
Armstrong, 2017).

Social Media

Social Media o redes sociales son plataformas que funcionan a través de internet,
en donde es posible mantener una comunicacion personalizada y en tiempo real
con los clientes o incrementar el trafico hacia el sitio web, a través de texto, audio,
video, fotografia o multimedia (Fischer y Espejo, 2017), actualmente el uso de
social media se ha extendido de forma exponencial a nivel mundial, contando una

gran variedad de plataformas para la interaccion social a distancia.

Este fendmeno se consolidd con la aparicién de Facebook en 2004, plataforma
que hoy en dia es la que cuenta con mayor alcance a nivel mundial con mas de
2,500 millones de usuarios activos, seguido por YouTube con alrededor de 2,000
millones de usuarios (Kemp, 2020), de acuerdo con el reporte digital 2020

realizado por la empresa we are social en colaboracidon con hootsuite.

En la Tabla 1.6 es posible encontrar la descripcion y las principales funciones de
las redes sociales mas utilizadas por las organizaciones para la comunicacion con

sus clientes.

TABLA 1.6
Descripcion de las Principales Redes Sociales.

Plataforma Descripcion

Facebook Plataforma que permite compartir informacién a través de
publicaciones o transmisiones de video en tiempo real
realizadas por un administrador, que esta en constante

comunicacién con las personas que interactuan y siguen la

pagina, permite compartir texto, imagenes, videos o ligas a
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Plataforma

Descripcion

YouTube

Instagram

Twitter

Linkedin

paginas web, ademas de ser posible la realizacion de
comentarios o reacciones a través de iconos que representan el

estado de animo del seguidor.

Plataforma que permite compartir videos, ya sean pre
producidos o en tiempo real, a través de un canal creado por la
empresa, en donde es posible suscribirse de forma gratuita para
recibir el contenido compartido por la empresa y las personas
tengan la posibilidad de comentar compartir, o indicar que es de

su agrado el contenido.

Plataforma que permite a través de un perfil compartir imagenes
y videos cortos o videos en tiempo real en la cual los seguidores

podran realizar comentarios o indicar si les gusta el contenido.

Plataforma que permite compartir mensajes con un maximo de
140 caracteres que da oportunidad de que otras personas sigan
la cuenta, interactuen, o compartan los mensajes con sus
seguidores propios, el mensaje puede ser a través de imagen,
video, texto, o ligas a paginas web.

Plataforma dedicada al ambito profesional en donde es posible

que la empresa comparta informacion de interés comun y que

las personas puedan comentar o compartir opiniones, ademas
de funcionar como una plataforma para el reclutamiento de

recursos humanos.

FUENTE: Elaborado con Base en Fischer y Espejo, 2017.
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Marketing movil

Como ultima forma de marketing digital se encuentra el marketing movil, categoria
que hace referencia a todos los mensajes de marketing que se generan entre las
empresas y los consumidores a través de dispositivos moviles, es posible
entender que un dispositivo movil puede ser un teléfono inteligente, tabletas
electronicas o cualquier dispositivo portatil que permita el acceso a internet (Kotler
y Armstrong, 2017), esta forma se hace presente en las adecuaciones de
contenido que son necesarias para la correcta visualizacion, especificamente las

aplicaciones y sitios web en formato movil.

Hoy en dia es comun encontrar que la mayoria de las marcas, principalmente de
retail y algunos servicios cuentan con la disponibilidad de aplicaciones que facilitan
el acceso a sus contenidos a través de los teléfonos inteligentes, que permiten por
ejemplo pedir un Uber desde cualquier punto de una ciudad o comprar articulos
sin la necesidad de acudir a una tienda fisica, o que es posible gracias a las

aplicaciones moviles que ofertan las empresas.

Cada elemento de la mezcla de mercadotecnia es de gran importancia para el
cumplimiento del objetivo de esta investigacion, ya que son el medio para
desarrollar el plan de mercadotecnia que permita a la Oficina de Congresos y
Convenciones de la Ciudad de México cumplir de forma exitosa sus funciones y
colocar a la ciudad entre los principales realizadores de congresos.

1.10 Ventajas de la Planeacién de la Mercadotecnia

La planeacién es el primer elemento del proceso administrativo, que al combinarse

con la mercadotecnia aporta ciertas ventajas.

Hasta este punto de este marco conceptual es posible observar la importancia de
la mercadotecnia en cualquier organizacién para alcanzar el éxito y cumplir sus

objetivos, aunque si se desean maximizar los beneficios sera necesario recurrir a
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la planeacién, lo cual aportara entre otras cosas proteccion, rentabilidad a largo

plazo y crecimiento de la empresa y sus recursos (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

La Figura 1.5 presenta las principales ventajas que aporta a una organizacion la
planeacién de la mercadotecnia y a continuacion se describe cada una de las

ventajas.

FIGURA 1.5
Ventajas de la Planeacion de la Mercadotecnia.
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empresa llevar a cabo

FUENTE: Mercadotecnia (Fischer y Espejo, 2017).
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Al estimular el pensamiento sistematico de la gerencia sera posible que los lideres
de las organizaciones puedan conducir la empresa a la meta de sus objetivos de

una forma ordenada, sencilla y eficiente.

El coordinar de forma eficiente las actividades de la empresa aportara diversos
beneficios para los colaboradores por ejemplo en la disminucion de los tiempos
asignados a cada tarea o una distribucion optima y equitativa del trabajo.

La planeacién de la mercadotecnia aporta a las organizaciones diferentes
ventajas, pero una de las principales es la definicion de objetivos, politicas y
estrategias acordes a la filosofia organizacional, lo cual sera un factor

determinante para alcanzar las metas de la empresa de forma exitosa.

La planeacién por si sola es un elemento muy importante para el desarrollo de casi
todas las actividades, pues es en donde se decide que camino se necesita tomair,
en el caso de la mercadotecnia planear evitard que se realicen desarrollos
sorpresivos de las actividades que puedan provocar el fracaso de la actividad o

pérdida de dinero.

La ultima ventaja presentada en la Figura 1.5, menciona que la planeacion
también contribuira a una mayor participacién de los ejecutivos, lo que se podra
entender como la intervencién de los lideres de todos los departamentos de la

empresa en la elaboracién del plan.

1.11 Plan de Mercadotecnia

La planeacion de la mercadotecnia ayuda a una organizacion a alcanzar sus
metas considerando las condiciones del mercado (Lamb, Hair y McDaniel, 2011),
esas condiciones se pueden identificar a través de la mezcla de mercadotecnia
que se desarrolla en esta investigacion, de igual forma un plan de mercadotecnia
también se conforma por cuatro elementos que se obtienen al responder las

preguntas ;Qué?, ;Cuando?, ;Como? y ;Quién? (Fischer y Espejo, 2017), tanto
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para el analisis de la mezcla de mercadotecnia, como para la resolucién de los

cuestionamientos es de total importancia la capacidad de toma de decisiones.

Es posible decir que el plan de mercadotecnia en si es el documento fisico en
donde se plasman los elementos anteriores, a través de una estructura que se ira
modificando de acuerdo a las caracteristicas de la entidad en donde se esta
desarrollando (Fischer y Espejo, 2017), la elaboracion de un plan de
mercadotecnia escrito sera necesaria debido a que el desarrollo completo puede
ser un proceso largo y complejo y la mayoria de los detalles pueden ser olvidados
si se comunica de forma oral (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Cohen (2006) plantea que la realizacion de un plan de mercadotecnia no solo
implica una cuestion tedrica, si no que requiere una combinacion de factores entre
los que destaca el esfuerzo, la imaginacion y sobre todo integrar conocimientos de

mercadotecnia con otras disciplinas.

Este permite realizar un analisis de elementos internos y externos que afectan a la
empresa, para tener un punto de comparacion entre la situacion actual y lo que se
espera obtener para el futuro y sobre todo indicara a modo de guia las actividades
que se deben realizar para el cumplimiento de los objetivos de la organizacion
(Lamb, Hair y McDaniel, 2011), contar con un plan de marketing no asegurara el
éxito organizacional, pero no contar con €l si representara un fracaso anunciado
(Ruiz-Almeida et al, 2015).

1.12 Elementos del Plan de Mercadotecnia

La conformacién de un plan de mercadotecnia no siempre sera la misma para
todos los casos, sin embargo diversos autores como Lamb, Hair, McDaniel o
Kotler han escrito guias o documentos que indican los elementos basicos que
debera contener el documento, como lo propuesto por Cohen (2006), que sugiere
la realizacién del plan a través de 9 pasos:
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* Paso 1 Planear el desarrollo del plan de mercadotecnia

* Paso 2 Explorar el entorno

* Paso 3 Establecer meta y objetivos

* Paso 4 Desarrollar la estrategia de mercadotecnia

* Paso 5 Desarrollar las tacticas de mercadotecnia

* Paso 6 Pronosticar el plan de mercadotecnia

* Paso 7 Calcular ratios financieros importantes para el plan de
mercadotecnia

* Paso 8 Presentar el plan de mercadotecnia

* Paso 9 Implementacion

En el caso de la propuesta de Lamb et al. presentado en la Figura 1.6 es posible
identificar que los elementos que ellos consideran tienen cierta similitud a lo
presentado por Cohen, debido a la naturaleza de la planeacién de mercadotecnia,
para esta investigacion se ha trabajado con el diagrama presentado en la Figura
1.6, pues presenta una estructura mas factible de adaptar a un producto con
caracteristicas de servicio e intangibilidad como lo es la Ciudad de México.
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FIGURA 1.6
Elementos de la Planeacién Estratégica de la Mercadotecnia.
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FUENTE: Marketing (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Los elementos de la planeacion en la Figura 1.6 se encuentran interrelacionados,
el primero consiste en la definicion de la misidén de la empresa, lo cual sera posible
identificar al responder la pregunta ;En qué negocio estamos?, la respuesta debe
estar fundamentada por el analisis de dos factores importantes, el primero los
beneficios buscados por los consumidores tanto actuales como potenciales y
segundo las condiciones ambientales existentes y futuras, ademas es importante
que la misién este mas enfocada en el consumidor que en el producto, por ultimo
sera necesario fijar una vision a largo plazo que permita establecer un limite de

tiempo sobre todo lo que se desea alcanzar (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
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Lamb et al. (2011) indican que el segundo paso para la realizar el plan de
mercadotecnia es la definicion de los objetivos del plan, los objetivos son
enunciados que describen que se lograra a través de las actividades de marketing
y se desarrollan considerando las caracteristicas observadas en la Tabla 1.7.

TABLA 1.7
Caracteristicas de los Objetivos de Mercadotecnia.

Caracteristica Descripcion

Realista El objetivo debera ser real, alcanzable y posible de
acuerdo con las caracteristicas y la situacion externa de la

empresa.

Medible Al proponer el objetivo debera establecerse una cantidad
cuantitativa de lo que se desea lograr, esto con la
finalidad de determinar con mayor facilidad el éxito o

fracaso del mismo.

Tiempo especifico Sera necesario especificar en el objetivo una fecha de
inicio y fin, con la finalidad de facilitar la medicién historica

de los resultados y no perderse de la planeacion original.

Comparable El objetivo debera permitir la comparacion, de ahi la
importancia de las caracteristicas anteriores como que
sea medible y con un tiempo especifico, lo que permitira la

comparacion con otros periodos o situaciones.

FUENTE: Marketing (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Para continuar con el desarrollo del plan de mercadotecnia es necesario realizar
un analisis situacional o SWOT, como se encuentra indicado en la Figura 1.7,

acronimo proveniente del inglés strengths (S), weaknesses (W), opportunities (O)

59



y threats (T), mismo que en espafiol es conocido como FODA que significa;
fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A), el cual permitira
conocer el ambiente actual de los productos o servicios que se desean
comercializar, separandolos en factores internos y externos (Lamb, Hair vy
McDaniel, 2011), como se presenta en la Figura 1.7.

FIGURA 1.7
Componentes del Analisis de Situacion FODA.
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FUENTE: Marketing (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Continua con la estrategia de mercadotecnia, la cual esta conformada por la
determinacién del mercado objetivo o target market y por la mezcla de

mercadotecnia descrita previamente en esta investigacion.

El target identifica al segmento o segmentos de mercado en que la empresa se
desea enfocar, un segmento es un grupo de personas que comparten
caracteristicas, especialmente habitos de consumo (Lamb, Hair y McDaniel, 2011),
el target se podra clasificar en tres opciones:
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* Mercado completo
* Multiples mercados

* Unico mercado

En target que se ha utilizado para definir este plan de mercadotecnia, sera del tipo
multiples mercados, ya que el enfoque esta en dar a conocer el producto con los
organizadores de eventos a nivel internacional, considerando que los tomadores
de decisiones provienen de diferentes culturas, tienen diferentes edades y trabajan
para empresas u organizaciones de diferentes giros.

El ultimo elemento de un plan de mercadotecnia de acuerdo con el esquema

presentado por Lamb et al. (2011), sera la implementacion, evaluacion y control.

* Implementacion es la parte en donde se ejecuta lo que previamente se
plasmé en el documento escrito.

* Evaluacion consiste en medir si los objetivos del plan se han cumplido
durante el periodo de tiempo especificado.

* Control provee mecanismo para evaluar los resultados de marketing para

aplicar las correcciones pertinentes.

Estos elementos son muy importantes en una organizacién ya que es el momento
en donde se pondra en marcha y revisara la parte practica del documento fisico,
en cualquier organizacion sera muy importante analizar los resultados y todo el
proceso de implementacion, con el fin de aportar las conclusiones y analizar si se

cumplié con el objetivo establecido.

Esta investigacion no considera estos ultimos elementos debido a que el objetivo
es unicamente generar una propuesta de plan de mercadotecnia y la decision de
implementacion corresponde a la Oficina de Congresos y Convenciones de la
Ciudad de México y al no considerar implementacion tampoco sera posible realizar

una evaluacion y control.
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1.13 Accesibilidad a la Informacion

Al trabajar en beneficio de la Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad
de México (OCC), la cual es un organismo publico descentralizado, se esta
obligado de acuerdo con el articulo 201 de la Ley Federal de Telecomunicaciones
y Radiodifusion (LFTR), a contar en sus portales de internet con funciones de
accesibilidad para personas con discapacidad.

Este elemento de accesibilidad se vuelve muy importante ya que para el desarrollo
de la cuarta “P” de la mezcla de mercadotecnia o mejor conocida como
comunicacioén integral de mercadotecnia se busca crear una comunicacion directa
entre la empresa y el consumidor por lo que es necesario el uso de paginas web y
medios digitales y se debera considerar que entre los receptores del mensaje es
posible que existan personas con alguna limitacion que les impida el
reconocimiento de la informacion (Hilera y Campo, 2015).

Para lograr que el contenido de los medios digitales que se ha obtenido del plan
de mercadotecnia que produjo esta investigacion llegue a toda persona, se
deberan cumplir las disposiciones generales de accesibilidad web (CDHCU, 2020),
presentadas a continuacion (Andrade, 2015):

Las Instituciones deberan considerar las caracteristicas necesarias de
Accesibilidad Web en el disefio de los aplicativos tecnolégicos para sus

sitios de Internet y en sus contenidos digitales

Los aplicativos y sitios web para ser accesibles deberan estar alineados con
el principio de progresividad y contar con los elementos de Accesibilidad
establecidos en los estandares internacionales mas actualizados de la
W3C, especificamente las Pautas de Accesibilidad de Contenido de Internet
WCAG, a efecto de cumplir con el Nivel de Conformidad AA como minimo y

teniendo siempre en cuenta el concepto de ajustes razonables, y con la
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Declaracion de Accesibilidad Web de manera visible en la pagina principal

del sitio web.

Los sitios web, aplicativos web y contenidos digitales que en ellos se
publiquen, deberan atender también los siguientes principios del nuevo
modelo de comunicacion digital centrados en las personas usuarias y sus
necesidades; Construidos para la inclusion, es decir, que resulten
accesibles para todas las personas; Simples, es decir, con mensajes de
comunicacién claros; Utiles, con contenidos que resulten de provecho o

beneficio para las personas, y abiertos y transparentes.

La "Declaracion de Accesibilidad" debera contener: Mensaje institucional
sobre la Accesibilidad Web en el sitio, en una zona visible; Senalar cuales
son las pautas y el nivel de cumplimiento; Sefialar un numero de contacto a
través del cual las personas con discapacidad puedan recurrir en caso de

dudas o requerimientos especificos.

Los diferentes tipos de contenidos digitales en los sitios deberan ofrecer
alternativas de accesibilidad Web para discapacidad motriz, visual y

auditiva.

Respecto a la arquitectura general del sitio, ésta debera estar estructurada
de forma que permita una navegacién simple e intuitiva y que organice la

informacion de manera coherente para que sea facil de encontrar.
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Capitulo 2 Marco Contextual

Para poder proponer el plan de mercadotecnia para la Oficina de Congresos y
Convenciones de la Ciudad de México, sera necesario entender el contexto en el
cual se trabajara, debido a esto en este capitulo se presentaran diferentes
elementos que revelan la situacion actual de la ciudad la cual se ubica en la capital
de México, tiene una poblacion aproximada de 8.9 millones de habitantes
contabilizados hasta el ultimo censo (INEGI, 2015), su principal idioma es el

espanol y se encuentra dividida en 16 delegaciones presentadas en la Figura 2.1.

FIGURA 2.1
Mapa de ubicacion de la Ciudad de México.
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FUENTE: INEGI, 2020.

La Ciudad de México es el principal centro politico, econdmico, social, académico,
cultural, financiero y turistico del pais, en 2018 la ciudad aport6 el 16.4% del
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Producto Interno Bruto (PIB) nacional lo cual representa 3,631,195 millones de
pesos, destacando principalmente en la actividad terciaria y siendo la principal
economia del pais (INEGI, 2019a).

De igual forma cuenta con una amplia oferta especializada, tanto para el turismo
de reuniones como para el resto de los segmentos del turismo, lo que convierte a

este destino en un punto focal para los organizadores de eventos internacionales.

2.1 Turismo de Reuniones en México

De acuerdo con el Estudio de la Relevancia Econdmica de las Reuniones en
México, actualizado en 2016 por el Consejo de Promocidén Turistica de México, es
posible observar algunos puntos destacables como los mencionados a
continuacién (CPTM, 2016):

* Crecimiento.
* Mayor competitividad en la organizacion de eventos.
* Menos intervencién del gobierno y mas participacion privada.

* Estimulo fiscal tasa 0 para organizadores extranjeros.

Del mismo modo durante la inauguracion de XXVI Congreso Nacional de la
Industria de Reuniones, el Secretario de Turismo Federal Miguel Torruco Marqués
destaco que el turismo de reuniones representa al pais una derrama anual de 35
mil millones de dodlares que equivalente al 1.8% del producto interno bruto
(SECTUR, 2019).

Aunque las cifras presentadas por el Secretario indican que el turismo de
reuniones es una industria que aportaba de forma positiva a la economia, la
situacion actual del pais provocd que se dejara de lado al turismo en general,
desde la desaparicion del Consejo de Promocién Turistica de México con sus
oficinas en el extranjero, el descuido total en la promocion, la falta de politicas

publicas, programas de capacitacion y las fallas en las paginas oficiales de turismo

65



han provocado que el trabajo realizado en afios anteriores sean esfuerzos en
vano, a todo lo anterior se sumdé la situacién de emergencia sanitaria provocada
por el COVID-19, que ha sacado a relucir la falta de apoyos fiscales y econémicos
para el rescate de las diferentes industrias, lo que ha provocado que el turismo y

en especial el turismo de reuniones se encuentre en un momento dificil.

2.2 Espacios para Eventos de Turismo de Reuniones en la Ciudad
de México

La ciudad de México como principal destino del pais posee una gran oferta para el
turismo de reuniones, parte de ésta son los espacios para la realizacién de
congresos y convenciones. En la Ciudad es posible encontrar gran cantidad de
éstos espacios, de los que destacan tres de talla internacional, en los que
actualmente se concentra la mayor cantidad de eventos de turismo de reuniones,

estos son: Centro Citibanamex, Expo Santa Fe y WTC.

Estos tres recintos cuentan con servicios como organizacioén de eventos, centro de
negocios, internet, telefonia, colganteo, iluminacion, seguridad, alfombrado,
servicios meédicos, audio y video, mampareria, estacionamiento, cajeros
automaticos y restaurantes, servicios que son necesarios para satisfacer las

necesidades del mercado internacional.

En la Tabla 2.1 se presentan los recintos ubicados en la Ciudad de México en
donde es posible observar el espacio rentable que ofrecen estos lugares.
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TABLA 2.1
Recintos Feriales Ubicados en la Ciudad de México.

Nombre Ubicacién Espacio Pagina Web
Centro
Internacional de Mas de 30,000
.. Centro 5 www.exposwic.com

Exposiciones y m? techados
Convenciones WTC
Centro . Mas de 34,000 -

.- Poniente 5 www.centrocitibanamex.com
Citibanamex m? techados

Mas de 32,000

www.exposantafe.com.mx
m?2 techados P

Expo Santa fe Poniente

Expo Reforma Centro No disponible  www.exporeforma.com.mx

FUENTE: Elaborado con Base en Informacién de The Meetings Guide to Mexico, 2019.

Es posible mencionar que a pesar de la oferta de espacios en la Ciudad de
México, el recinto ferial mas grande del pais se encuentra en la ciudad de
Guadalajara, que lleva por nombre Expo Guadalajara y cuenta con un espacio
rentable de mas de 60,000 metros cuadrados.

2.3 Conectividad Aérea de la Ciudad de México

La conectividad de un destino es muy importante para tener un mayor numero de
visitantes, aun cuando la conectividad puede ser por via aérea, terrestre o
maritima, esta investigacion se enfocara unicamente en la conectividad aérea
debido a que por la ubicacion geografica de la ciudad y el mercado en el que se
interesa el turismo de reuniones es la forma de hacer de la Ciudad de México un

destino accesible desde otros estados del pais o desde cualquier parte del mundo.

La Tabla 2.2 y 2.3 presentan respectivamente el numero de vuelos registrados, asi
como la cantidad de extranjeros que llegaron a la Ciudad de México por via aérea,
las cifras pertenecen a registros en el Aeropuerto Internacional de la Ciudad de

México, del mismo modo es posible en ambas tablas observar un aumento anual
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en los numeros presentados, sin embargo debido a la pandemia de COVID-19,
tanto en los vuelos como en la cantidad de llegadas se podra observar un
decrecimiento relevante reflejado en las cifras de 2020.

TABLA 2.2
Numero de Vuelos Anuales Registrados en la Ciudad de México.

Vuelos 2016 2017 2018 2019 2020
Nacionales 289,765 280,683 283,011 296,485 159,856
Internacionales 120,360 133,703 140,463 135,883 60,713

Total 410,125 414,386 423,474 432,368 220,569

FUENTE: Elaborado con base en el Reporte de Actividad Turistica de la Ciudad de
México, 2020.

TABLA 2.3
Llegada de Extranjeros por el Aeropuerto Internacional de la Ciudad de
México.

Numero de

. 2016 2017 2018 2019 2020
Pasajeros

Extranjeros 3,884,240 4,498,496 4,858,708 4,989,201 1,634,322

FUENTE: Elaborado con base en el Reporte de Actividad Turistica de la Ciudad de
México, 2020.

2.4 Oferta Hotelera para Reuniones de la Ciudad de México

La Organizacion de Congresos internacionales implica la movilizacion de personas
de todo el mundo hacia el destino sede en donde se realiza el evento, la duracion

promedio de cada congreso es de tres dias, lo que implica que los asistentes

68



tendran la necesidad de hospedarse en hoteles cercanos a la sede, para este
mercado se ofrecen hoteles de categoria gran turismo, 5 y 4 estrellas.

La Ciudad de Meéxico ofrece hospedaje de cadenas hoteleras nacionales e
internacionales de gran nivel como Presidente Intercontinental, Four Seasons,

Camino Real, Hilton, St Regis, Barceld, Sheraton, Grupo Habita, entre otros.

La Tabla 24 y 2.5 presentan la oferta total de hospedaje y cuartos
respectivamente de las categorias aptas para el mercado de turismo de reuniones
con mas de 200 hoteles y casi 30,000 cuartos disponibles, se podra observar que
a pesar de la pandemia de COVID-19, durante 2020 se presenta un ligero

crecimiento en numero de hoteles y como consecuencia en numero de cuartos.

TABLA 2.4
Numero de Hoteles en la Ciudad de México.

Categoria 2017 2018 2019 2020
Gran Turismo N/A N/A N/A N/A
5 estrellas 98 115 99 100
4 estrellas 126 107 125 129

FUENTE: Elaborado con Base en el Reporte de Actividad Turistica de la Ciudad de
México, 2020.
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TABLA 2.5
Numero de Cuartos de Hotel en la Ciudad de México.

Categoria 2017 2018 2019 2020
Gran Turismo N/A N/A N/A N/A
5 estrellas 16,914 16,883 17,129 17,424
4 estrellas 12,999 12,651 12,775 13,331

FUENTE: Elaborado con Base en el Reporte de Actividad Turistica de la Ciudad de
México, 2020.

2.5 Oferta Turistica para los Asistentes a Congresos en la Ciudad
de México

La oferta turistica de un destino es muy importante como factor motivador del viaje
para el turismo de placer, para el turismo de reuniones este motivador no es
menos importante, puesto que los organizadores de eventos buscan opciones de
sede que sean del agrado de la mayoria de los asistentes al evento.

El territorio de la Ciudad de México gracias a sus mas de 2,000 afios historia,
diversidad y multiculturalidad, ofrece opciones para todo tipo de personas siendo
ademas la puerta hacia al resto del pais. A continuacion se presenta lo mas
representativo de la oferta turistica.

2.5.1 Sitios Arqueolégicos

La historia de la Ciudad comienza con el asentamiento de civilizaciones
prehispanicas, previo a la llegada de los espanoles, que se desarrollaron en el
territorio de la actual Ciudad de México, dejando como testigo de ese tiempo los

restos de sus construcciones y forma de vida.
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Estos vestigios denominados Zonas Arqueoldgicas, se encuentran protegidos por
el Instituto de Antropologia e Historia (INAH) y la Ciudad de México posee 4 que
son enlistados en la Tabla 2.6 y se pueden ubicar en la Figura 2.2.

TABLA 2.6
Zonas Arqueoldégicas Ubicadas en la Ciudad de México.

Sitio Arqueolégico Ubicacién
Templo Mayor Alcaldia Cuauhtémoc
Tlatelolco Alcaldia Cuauhtémoc
Cuicuilco Alcaldia Tlalpan
Cerro de la Estrella Alcaldia Iztapalapa
Mixcoac Alcaldia Benito Juarez

FUENTE: Elaborado con Base en Informacién del INAH, 2020.

FIGURA 2.2
Ubicacion de Zonas Arqueoldgicas.

1 Templo Mayor

5 2 Tlatelolco

3 Cuicuilco

4 Cerro de la Estrella

5 Mixcoac

FUENTE: Elaborado con Base en Informacién del INAH, 2020.
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Un caso especial al referirse a sitios arqueoldgicos en la Ciudad de México es
Teotihuacan, que aunque geograficamente se ubica en el Estado de México, es
visitado por los turistas internacionales que visitan la Ciudad de México, este sitio
arqueoldgico es de los mas importantes del pais y del mundo.

2.5.2 Gastronomia

La gastronomia mexicana conocida en todo el mundo es producto de la fusion de
diferentes periodos a lo largo de la historia, con ingredientes prehispanicos,
platillos preparados en los conventos durante el virreinato, la influencia francesa
del Porfiriato o la llegada de la comunidad libanesa al pais dan como resultado
platillos que impresionan por sus sabores, texturas, colores y aromas como el

pozole, tamales, moles o los famosos tacos al pastor.

La oferta tradicional ha destacado en los Uultimos afos, desde pequefios
restaurantes hasta en los lugares mas exclusivos de la ciudad, de acuerdo al
listado de los 50 mejores restaurantes del mundo, emitido cada afio por un medio
internacional, en la Ciudad de México durante 2019, se encontraron 2 de los
mejores; Pujol, propiedad del Chef Enrique Olvera en la posicidn numero 12 y
Quintonil del Chef Jorge Vallejo en la posicion numero 24, ambos ofreciendo un
estilo moderno de cocina tradicional mexicana (The World’s 50 Best Restaurants,
2020).

En contraste diversos factores como la falta de tiempo o el antojo han provocado
que ciertos platillos conocidos como comida callejera se hayan convertido en
representantes gastrondmicos de la Ciudad de México (Garcia, 2016), la
universidad Claustro de Sor Juana, a través de su revista gastronomica enlista los

10 platillos mas representantes del folclor citadino:

1. Tlacoyos de masa de maiz rellenos de frijol, papa, haba, requesén o
chicharrén

2. Quesadillas de masa de maiz rellenas de queso y diversos guisados
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Gorditas de masa de maiz rellenas de chicharron o requeson
Sopes de masa de maiz rellenos de frijol

Huaraches de masa de maiz rellenos de frijol

Flautas de pollo o carne deshebrada

Caldo de gallina

Elotes y Esquites

Tacos de canasta

= © © N o g &~ w

0. Tacos al pastor

En este listado es posible identificar al maiz como un ingrediente comun de la
gastronomia de la Ciudad de México, ingrediente de origen prehispanico que mas

tarde fue aportado al resto del mundo.

Asimismo existe una gran variedad de platillos tradicionales, gracias a la
multiculturalidad de la ciudad hoy es posible encontrar una amplia oferta de

restaurantes especializados en comida internacional de la mas alta calidad.

2.5.3 Museos

Los museos son instituciones importantes para preservar la historia y la memoria
de una sociedad, especializados en diferentes areas como pintura, historia, ciencia
o acontecimientos sociales la Ciudad de México cuenta con aproximadamente 160
espacios dedicados a este fin.

La mayoria de estos lugares se ubican en la zona centro y sur, especificamente en
las delegaciones Miguel Hidalgo, Benito Juarez y Coyoacan de acuerdo con el
listado del Sistema de Informacion Cultural (Secretaria de Cultura, 2020), la Tabla
2.7 presenta una muestra de la oferta de los museos ubicados en las zonas

turisticas mas representativas de la ciudad.
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TABLA 2.7
Principales Museos de la Ciudad de México.

Nombre Tipo Zona Alcaldia
Museo Casa del Risco Arte San Angel Alvaro Obregén
Museo deéA”rte Carrillo Arte San Angel Alvaro Obregon
Soumaya Plaza Loreto Arte Grafico San Angel Alvaro Obregén

Museo de El Carmen Arte Religioso San Angel Alvaro Obregén
Casa Estudio de Diego e ‘ " .
Rivera y Frida Kahlo Biografico San Angel Alvaro Obregén
Polyforum Siqueiros Arte Napoles Benito Juarez
Casa Frida Kahlo Arte Coyoacan Coyoacan
Museo Universitario de Arte Covoacan Covoacan
Arte Contemporaneo Contemporaneo y y
Museo Diego Rivera — Arte Covoacan Covoacan
Anahuacalli Prehispanico y y
Casa de Leon Trotsky Biografico Coyoacan Coyoacan
Universum Museo de las L . .
Cienci Ciencia Coyoacan Coyoacan
iencias
Museo Nacional de las . . . .
. Historia Coyoacan Coyoacan
Intervenciones
Memoria y Tolerancia Accion Social Centro Historico Cuauhtémoc
Museo Namonal de Arquitectura Centro Historico Cuauhtémoc
Arquitectura
ATHEDE SRl 66 Sel Arte Centro Historico Cuauhtémoc
lldefonso
Palacio de lturbide Arte Centro Historico Cuauhtémoc
Museo Nacional de Arte o .
MUNAL Arte Centro Historico Cuauhtémoc
Panteon de San Arte Centro Historico Cuauhtémoc
Fernando
LI Mural Pl Arte Centro Historico Cuauhtémoc
Rivera
Palacio de Bellas Artes Arte Centro Historico Cuauhtémoc
Sl Ka_luz a2 e Arte Centro Historico Cuauhtémoc
Mexicano
Museo de Arte de la o .
SHCP Arte Centro Historico Cuauhtémoc
s cles il . . Centro Historico Cuauhtémoc
Cuevas Contemporaneo
Franz Mayer Arte Decorativa Centro Historico Cuauhtémoc
Museo de la Caricatura Arte Grafico Centro Historico Cuauhtémoc
Museo Nacional de la Arte Grafico Centro Historico Cuauhtémoc

Estampa

Museo del Estanquillo Arte Grafico Centro Historico Cuauhtémoc
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Nombre Tipo Zona Alcaldia
Museo dTVI'AAr;,e Popular Arte Popular Centro Histdrico Cuauhtémoc
Al I 6 ol Arte Religioso Centro Historico Cuauhtémoc

de la Profesa
Museo Manuel Tolsa Biografico Centro Historico Cuauhtémoc
Museo de la Luz Ciencia Centro Historico Cuauhtémoc
Palacio de Ie_w I_Escuela de Ciencia Centro Historico Cuauhtémoc

Medicina

LOEEI( Pulgue e Cultura Popular Centro Historico Cuauhtémoc
Pulquerias
Museo del Calzado Cultura Popular Centro Historico Cuauhtémoc
Museo de la Charreria Cultura Popular Centro Histoérico Cuauhtémoc
MuseoDl\/iI:gllﬁc;ano del Disefio Grafico Centro Historico Cuauhtémoc
Sl Inte’ractlvo de Economia Centro Historico Cuauhtémoc
Economia MIDE
Museo Centro de la Fotografia Centro Historico Cuauhtémoc
Imagen
L ArCh'V,O de la Fotografia Centro Historico Cuauhtémoc
Fotografia
Palacio Nacional Historia Centro Historico Cuauhtémoc
Museo Postal Historia Centro Historico Cuauhtémoc
Museo de Sitio del Historia Centro Historico Cuauhtémoc
Templo Mayor
Museo de ,Ia_C|udad de Historia Centro Historico Cuauhtémoc
México
Museo de la Tortura Historia Centro Historico Cuauhtémoc
Museo del Telégrafo Telecorrlr;usnlcamo Centro Historico Cuauhtémoc
Muse_o del Jgg_uete Cultura Popular  Colonia Doctores Cuauhtémoc
Antiguo México
Mundo Chocolate . , ,
Museo MUCHO Cultura Popular Colonia Juarez Cuauhtémoc
Museo %(a,ipllc(g}llncrelble Entretenimiento Colonia Juarez Cuauhtémoc
Mu_seo de Cera’ qe la Entretenimiento Colonia Juarez Cuauhtémoc
Ciudad de México
Casa Guillermo Tovar Arte Decorativa Colonia Roma Cuauhtémoc
de Teresa
Museo del Objeto MoDo  Cultura Popular Colonia Roma Cuauhtémoc
Museo del Tequilay el Cultura Popular Garibaldi Cuauhtémoc
Mezcal
Museo Interactivo de la
Bolsa Mexicana de Economia Reforma Cuauhtémoc

Valores

Museo Nacional de San Arte Tabacalera Cuauhtémoc
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Nombre Tipo Zona Alcaldia
Carlos
e NaC'OF‘,a' el Historia Tabacalera Cuauhtémoc
Revolucion
Museo de Sitio de Historia Tlatelolco Cuauhtémoc
Tlatelolco
Ex Convento del . .. ..
Desierto de los Leones Parque Nacional Cuajimalpa Cuajimalpa
. - Gustavo A. Gustavo A.
Basilica de Guadalupe Arte Religioso Madero Madero
Museo Nacional de , . .
Antropologia Antropologia Chapultepec Miguel Hidalgo
Casa Luis Barragan Arquitectura Chapultepec Miguel Hidalgo
Museo de Arte Moderno Arte Chapultepec Miguel Hidalgo
Museo Tamayo Arte Arte . .
Contemporaneo Contemporaneo Chapultepec Miguel Hidalgo
Museo de Historia
Natural y Cultura Ciencia Chapultepec Miguel Hidalgo
Ambiental
PapalotEiI%/Igseo del Ciencia Chapultepec Miguel Hidalgo
Museo Nacional de
Historia Castillo de Historia Chapultepec Miguel Hidalgo
Chapultepec
Museo del Caracol - Historia Chapultepec  Miguel Hidalgo
Galeria Historica pultep 9 9
Museo Jumex Arte Polanco Miguel Hidalgo
Soumaya plaza Carso Arte Polanco Miguel Hidalgo
Museo Casa de la Bola Arte Decorativa Tacubaya Miguel Hidalgo
Museo del Tiempo Arte Decorativa Tlalpan Tlalpan
BT _de .S|t|o ote Historia Insurgentes Sur Tlalpan
Cuicuilco
Museo Dolores Olmedo Arte Xochimilco Xochimilco

FUENTE: Elaborado con Base en Informacién del Sistema de Informacién Cultural, 2020.
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2.5.4 Patrimonio de la Humanidad

Desde 1972 la Organizacion de las Naciones Unidad para la Educacion la Ciencia

y la Cultura (UNESCO) se ha encargado de proteger algunos "lugares de la Tierra

con un valor universal excepcional” (UNESCO, 2020), México a nivel pais posee

35 de estos lugares, de los cuales 3 se encuentran en la Ciudad de México y son

enlistados en la Tabla 2.8 y se podran ubicar en la Figura 2.3.

TABLA 2.8

Patrimonios de la Humanidad en la Ciudad de México.

Patrimonio Ubicacién Desde
e . _ Alcaldia
Centrp hlstorlco de la Ciudad de México y Cuauhtémoc / 1987
Xochimilco L
Xochimilco
Casa-Taller de Luis Barragan AlcaI(ya Miguel 2004
Hidalgo
Campus central de la Ciudad Universitaria de la Alcaldia 2007
Universidad Nacional Autbnoma de México Coyoacan

FUENTE: Elaborado con Base en Informacién de la UNESCO, 2020.
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FIGURA 2.3
Ubicacion de Patrimonios de la Humanidad.

2 1 Centro histérico de la Ciudad de México
1* Xochimilco

2 Casa-Taller de Luis Barragan

3 Campus central de la Ciudad Universitaria
1* de la Universidad Nacional Autbnoma
de México

FUENTE: Elaborado con Base en Informacién de la UNESCO, 2020.

2.5.5 Otros

Férmula 1 - Gran Premio de la Ciudad de México

Desde 2015, afno en que regreso a México el evento, se ha caracterizado por
romper récords de asistencia e incluso ha recibido el galardon como mejor evento
del afo, por 5 afos consecutivos, por parte de la Federacion Internacional de
Automovilismo (FIA), siendo el primer pais en obtener este logro (Corporacion

Interamericana de Entretenimiento, 2019).
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Celebracion del Dia de Muertos

La celebracion del dia de muertos ademas de ser considerada por la UNESCO
como Patrimonio Cultural Inmaterial (UNESCO, 2020), es una festividad que
representa la fusion entre el culto a la muerte de las culturas prehispanicas y la
celebraciéon catolica del dia de todos los santos, dia en que se recuerda a los

familiares difuntos.

Esta celebracion se hizo mundialmente famosa en 2016 debido a su aparicidén en
la pelicula de James Bond “Spectre”, misma que fue grabada en el centro historico
de la Ciudad de México, por lo que se recred un desfile similar al que aparece en
la cinta (DAPR, 2016), el cual ha sido replicado afio con afo y recibe visitantes

nacionales y extranjeros.

NFL

El futbol americano ha estado presente desde hace algun tiempo en el gusto de
los mexicanos, después de 11 afios de que la National Football League (NFL) no
programara un juego de futbol americano en México (El Universal, 2019), en 2016
regresO con un juego especial al Estadio Azteca, el cual se ha realizado
anualmente en el lunes mas cercano al fin de semana largo en donde se
conmemora la Revolucion Mexicana, este evento reune tanto a la aficion mexicana
como a la aficion estadounidense de donde esta liga es originaria, lo que

representa una gran derrama econdémica generada en torno al evento.

Buscando complementar la experiencia de viaje a la Ciudad de México se hace
mencion de un producto que facilita el recorrido de la ciudad al estilo de los
autobuses Hop-on Hop-off encontrados en las ciudades mas importantes del

mundo.

Este producto se puede encontrar a través de dos empresas diferentes, Turibus y
Capital Bus, ambas ofreciendo rutas predeterminadas y tematicas por diferentes
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zonas de la ciudad mostrando parte de la cultura popular como la lucha libre,
cantinas, bares o tiendas de lujo como las ubicadas en la calle Masaryk en
Polanco, ademas de agregar la visita a la zona arqueologica de Teotihuacan que
es considerada Patrimonio de la Humanidad.

2.6 Estadisticas de Llegada de Turistas Internacionales

Este indicador permite observar indirectamente diversas variables como la
promocion del destino, la conectividad o la percepcidn de seguridad, entre otros
elementos, en donde el crecimiento se puede interpretar como una buena sefal de

la situacion del destino.

La Tabla 2.9 presenta las cifras de la llegada de turistas hospedados en hoteles de
la Ciudad de México de los ultimos tres afios, en donde es posible observar un
crecimiento anual del 2 y 19 por ciento respectivamente, lo que se refleja en un
aumento significativo en la llegada de turistas internacionales durante 2019, sin
embargo este indicador si sufri6 modificaciones como consecuencia de la
pandemia de COVID-19, presentando una caida de mas del 50% en 2020
respecto a la informacién de 2019.

TABLA 2.9
Llegada de Turistas Internacionales Hospedados en Hotel.

2017 2018 2019 2020

Internacionales 3,113,640 3,163,907 3,755,044 1,116,767

FUENTE: Elaborado con Base en el Reporte de Actividad Turistica de la Ciudad de
México, 2020.
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2.7 Gasto Promedio de Turistas Hospedados en Hotel

Analizar este indicador es parte relevante de esta investigacion, ya que uno de los
fines del turismo de reuniones es incrementar la derrama econdmica en el destino.
Al analizar la Tabla 2.10 es posible observar la brecha existente entre el gasto

promedio de turistas nacionales e internacionales.

Aunque para definir el tamafio de la derrama econdmica es necesario considerar
otros factores como los gastos de organizacion, este indicador demuestra que el
aporte del gasto de los turistas internacionales contribuye en gran parte a
aumentar el impacto econdmico positivo en el destino, a pesar de las afectaciones
en la llegada de turistas a la Ciudad de México como consecuencia de la
pandemia de COVID-19, se podra observar que el gasto promedio en general
tanto de turistas internacionales como nacionales no se vio tan afectado durante
2020, sin embargo disminuyo 4 y 3 dolares respectivamente al compararlo con
2019.

TABLA 2.10
Gasto Promedio de Turistas Hospedados (délares).

Turistas 2017 2018 2019 2020
Internacional 873.7 978.3 957.6 952.9
Nacional 200.8 196.6 212.8 209.8

Fuente: Elaborado con Base en el Reporte de Actividad Turistica de la Ciudad de México,
2020.
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2.8 Entorno Actual (COVID-19)

Hacia finales del aino 2019 se descubrié en China la existencia de un nuevo virus
llamado COVID-19, que provoca sindrome respiratorio agudo, que de forma rapida
se extendio a todo el mundo, afectando de gran manera a paises como Espafia,
Italia, Francia, Iran, China, Estados Unidos y México, entre otros, llegando a
provocar la muerte, hasta el 21 de mayo de 2021 de mas de 3,432,672 personas a
nivel mundial (Google, 2021), entre las medidas de los diferentes gobiernos del
mundo para contener esta enfermedad se presencid el confinamiento de la
poblacion, el cierre de establecimientos no esenciales, cancelacion de vuelos e

incluso cierres de fronteras.

Los estragos de la pandemia son el decrecimiento de la economia, la pérdida de
empleos e inestabilidad especialmente en el sector turismo, afectando no solo a
empleados sino también a gran cantidad de empresas quienes veran limitados sus
recursos econdémicos destinados a la organizacion y realizacion de eventos de

turismo de reuniones.

Como parte de los planes para aminorar los resultados de la pandemia se
contempla una nueva normalidad, que involucrara no solo a la economia, sino
también a una nueva forma de vida cotidiana y sobre todo nuevas formas de

viajar.

Una movilidad segura y libre de COVID-19 sera la clave para una recuperacion
realista del turismo nacional y sobre todo internacional (Adamuz, 2020), pues
contextualizando esta investigacion, el segmento de turismo de reuniones tiene
como mercado principalmente a los turistas internacionales que asisten a eventos
de negocios, en razén de lo cual México debera encontrar la forma de brindar

certidumbre no solo al segmento de reuniones sino a todo el turismo, pues esta
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industria, una de las principales del pais, representando el 8.7% del PIB total
(INEGI, 2019).

Durante la emergencia sanitaria en la Ciudad de México desde el 27 de abril de
2020 y hasta el 31 de mayo de 2021, el centro de convenciones Citibanamex, uno
de los mas importantes de la ciudad y del pais, ha funcionado como unidad
temporal para atencién de pacientes con COVID-19.

Como parte de una futura reactivacidon econdémica se presentd un plan gradual
hacia la nueva normalidad en la Ciudad de México, que establece estrategias para
la reanudacion de actividades, que debera ser de manera progresiva y con las
medidas sanitarias necesarias para evitar riesgos de contagio.

Los centros de convenciones unicamente podran reanudar actividades cuando el
semaforo epidemiolégico se encuentre en naranja, lo cual sucedi6 en mayo de
2021, después de mas de un afo de estar fuera de servicio y se permitira

unicamente una operacién al 30% de su aforo.

La Ciudad de México en colaboracion con diferentes instituciones y asociaciones
como la Secretaria de Turismo CDMX, Asociacion de Hoteles de la CDMX, AMAV,
CANIRAC, HSMAI, ATR, entre otras, han presentado un manual de prevencion
higiénica para reuniones y congresos, las empresas que participen en la

reactivacion deberan de registrarse en el sitio web que se indica en el manual.

En el manual se desglosan diferentes temas como la lista de medidas de
prevencion en salud, de contagios dentro de la empresa, como se deben hacer las
barreras preventivas de acceso tanto para proveedores como para asistentes a los
eventos y sobre todo una guia de que hacer cuando se presenta un caso
sospechoso dentro de las instalaciones.
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Para una correcta reapertura se debera colocar en los recintos sehalética que
indique todas las medidas de prevencion y seguir al pie de la letra las siguientes
medidas generales(SECTUR CDMX, 2021):

Medidas interpersonales generales de 1.5 metros

* Lavado de manos o uso de gel antibacterial

* Toser o estornudar en la parte interna del codo

» Evitar tocarse los ojos, nariz y boca

* Uso correcto de cubrebocas

» Evitar el uso de corbatas, barba y bigote, pelo largo suelto, joyas y ufias
largas

* Facil acceso a agua y jabon

* Disponibilidad de pafiuelos desechables y botes de basura

* Revision diaria de las medidas higiénicas

* Limpieza de superficies

* Evitar el uso de elementos para compartir como revistas, etc.

* Ventilacion correcta de los espacios

* Uso de pagos con tarjeta u online

Estas medidas sanitarias son obligatorias para las empresas de exposiciones en
centros de convenciones de la Ciudad de México y deben de ser cumplidas por los
asistentes y organizadores de exposiciones, proveedores y personas vinculadas al

sector para lograr una reactivacion exitosa.

La crisis sanitaria ha ocasionado que esta industria se vea muy afectada debido a
la cancelacidon de eventos masivos, pero esto no quiere decir que la industria esta
detenida, muchos organizadores han comenzado a dar un nuevo enfoque a las
propuestas de realizaciéon de eventos, con el uso de la tecnologia los eventos
virtuales e hibridos han tomado gran relevancia, desde funciones de teatro y
conciertos, programas de radio y television, hasta reuniones corporativas son

ejemplos de como se puede iniciar la reactivacion en la realizacién de congresos
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internacionales hasta que las condiciones sanitarias permitan volver a un estado

similar previo a la pandemia.

A nivel mundial como ejemplo de una reactivacion de la industria de reuniones se
puede encontrar a Japdn, quienes han logrado realizar un correcto manejo de la
pandemia y un rastreo de focos de contagio, lo que les ha permitido iniciar con una
reactivacion segura que comenzo desde finales de 2020, entre sus restricciones
se permiten reuniones de hasta 5,000 asistentes con la implementaciéon de
estrictas medidas sanitarias, todo lo anterior se ha logrado gracias al trabajo en
equipo de diferentes organizaciones entre las cuales se encuentran la Oficina
Nacional de Turismo y el Congress and Convention Bureau de Japon, ademas de
las medidas sanitarias adicionales implementadas por cada recinto y como caso
de éxito han realizado la Tourism Expo Japan que a lo largo de 4 dias reunid a
mas de 24,000 asistentes sin registrar focos de contagio, siendo esto un gran
mensaje hacia una proxima reapertura total (Hosteltur, 2021), sin embargo al no
ser oficial el fin de la pandemia a nivel mundial, ninguna medida asegura que la
industria de reuniones se pueda reactivar al 100%, es importante mencionar que al
dia 31 de mayo de 2021 y en visperas de la realizacion de los Juegos Olimpicos
que se realizaran en Japdén en julio de 2021, a pesar de los avances en
vacunacion en paises como Estados Unidos y la mayoria de paises europeos,
existen muchas amenazas sobre nuevas cepas y una nueva propagacion del
virus, tal es el caso de la India, pais en donde una devastadora nueva ola de
contagios ha demostrado que el fin de la pandemia no se encuentra cerca y como

consecuencia se crea cierta incertidumbre sobre la reactivacion econdmica.
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Capitulo 3 Metodologia y Desarrollo del Trabajo de Tesis

Para el desarrollo de esta tesis se ha utilizado la investigacion cualitativa, misma
que se refleja en los instrumentos utilizados que permiten una mejor comprension
de la situacién estudiada en esta investigacion (Nufez, 2016), se utilizé el método
inductivo, lo que faculto la realizacion de ajustes en el transcurso de la
investigacion y la interpretacion de los datos mediante la comprension de la
situacion (Bautista, 2011).

Se complementd con el método de accién participacion, permitiendo analizar los
hechos y conceptualizar la problematica para planificar las acciones pertinentes
(Bautista, 2011), el disefio corresponde a una investigacion no experimental, de
disefio transversal, de tipo descriptivo (Miinch y Angeles, 2017).

Como instrumentos de recoleccion de informacién se utiliz6 el benchmarking
funcional, que de acuerdo a la definicibn de Spendolini, “comprende la
identificacion de productos, servicios y procesos de trabajo, de organizaciones que
podran ser o no competidores directos de la organizacion, en donde el objetivo
(-..), es identificar las mejores practicas que se hayan ganado un reputacion de
excelencia en el area especifica que se estd sometiendo al benchmarking’
(Spendolini, 1994:24), recientemente la American Productivity and Quality Center
(2012) lo definio como la practica de aceptar que otras organizaciones son
mejores, pero que nuestra organizacion sera capaz de igualarlos y superarlos; por
lo que el benchmarking funcional ha servido para comparar la situacion de las
oficinas de turismo de reuniones en la Ciudad de México, con los principales

destinos lideres a nivel mundial.

Los destinos que se analizaron en el benchmarking son la ciudad de Paris en
Francia, misma que se posicioné como el destino con mas reuniones y la segunda
con mas asistentes a nivel mundial y Buenos Aires en Argentina, la cual se ubicé

como el destino con mas reuniones de América Latina y la ciudad de Barcelona en
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Espafa como el destino con mas asistentes a reuniones a nivel mundial dentro del
ranking 2019 de ICCA.

Para complementar el enfoque cualitativo también se realizaron entrevistas de
profundidad a expertos en el area de turismo de reuniones de México, quienes con
sus aportaciones y experiencia han contribuido al desarrollo de este documento,

ampliando y reforzando la investigacion.

Se considera como variable independiente a la Ciudad de México como destino
para turismo de reuniones y como variable dependiente al plan de mercadotecnia

que se ha propuesto para la Oficina de Congresos y Convenciones.

Matriz de Congruencia

En la Tabla 3.1 se presenta la matriz de congruencia, herramienta que ayuda a ver

de forma clara y ~concisa los elementos de esta investigacion.
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TABLA 3.1
Matriz de Congruencia.

Planteamiento del problema

Pregunta de
Investigacion

Objetivo General

Justificacion

Metodologia

Variables

La realizacién de eventos de turismo de
reuniones genera una gran derrama econémica,
por lo que resulta de gran interés medir ciertos
parametros, uno de ellos es el nimero de
congresos realizados en cada destino o pais,
esa medicion se encuentra sustentada por la
International Congress and Convention
Association (ICCA).

De acuerdo a informacion correspondiente a
2018, se observa a México a nivel mundial en el
lugar nimero 24 de 117 paises y la Ciudad de
México en la posicion nimero 45 de un total de
465 ciudades.

La labor de atraccién de congresos a una ciudad
o destino especifico pertenece a la Oficina de
Convenciones y Visitantes u Oficina de
Congresos y Convenciones.

La Ciudad de México no contaba con una Oficina
de Congresos y Convenciones (OCC), es hasta
febrero de 2019 que se anuncia la creacion de

ésta oficina. El comienzo del problema
observado se hace presente en la escasez de
informacién de la OCC, pues al mes de
noviembre de 2020 carece de informacion
publica, pagina web, redes sociales e incluso una
estructura adecuada que permita cumplir sus
funciones basicas.

Esta investigacion tiene como objetivo proponer
un plan de mercadotecnia que permita a la recién
creada Oficina de Congresos y Convenciones de
la Ciudad de México, a través del desarrollo de la

mezcla de mercadotecnia y el uso de las

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion

(TIC) para consolidar a la Ciudad como un
destino lider en turismo de reuniones.

¢ Qué elementos
deberan ser
analizados para
integrar un plan de
mercadotecnia que
permita consolidar
a la Ciudad de
México como un
destino lider en
atraccién y
organizacion de
eventos de turismo
de reuniones?

Desarrollar un plan
de mercadotecnia
para la Oficina de

Congresos y
Convenciones que
permita consolidar
ala Ciudad de
México como una
de las ciudades
lideres a nivel
mundial en
atraccién y
organizacion de
eventos de turismo
de reuniones.

El turismo de reuniones es uno de los principales ejes
dentro de la industria turistica en general, siendo al

mismo tiempo uno de los principales motores de

desarrollo para los destinos turisticos, durante 2015,
el valor total de las reuniones en México se estimé en

24.97 mil millones de ddlares, cantidad que
corresponde al 17.5% de total del valor bruto de la

produccién del turismo en México y al 1.50% del PIB

nacional .
Esta propuesta de trabajo perteneciente a la linea

general de aplicacion del conocimiento de Innovacién

en la Administracién del Turismo de la Maestria en

Administracion e Innovacién del Turismo de la Escuela
Superior de Turismo del Instituto Politécnico Nacional

pretende aportar desde la perspectiva cualitativa y

cuantitativa, un analisis de destinos que se realizara y
servira como apoyo para sustentar una propuesta de
plan de mercadotecnia para la recién creada Oficina

de Congresos y Convenciones de la Ciudad de
México.

El desarrollo de este plan de mercadotecnia planea

contribuir al campo del turismo de reuniones en
primera instancia como una guia que pueda ser
aplicada en beneficio de la Ciudad de México, y en

segunda que pueda ser replicable por otras Oficinas

de Congresos y Convenciones, Convenciones y
Visitantes, etc, de todo el pais, con la finalidad de
atraer mas congresos a los destinos mexicanos,

logrando ubicar a México como uno de los principales

destinos en la industria del turismo de reuniones y

obtener los benéficos que aporta esta industria como

incrementar la derrama econémica, disminuir la
estacionalidad, aumentar el gasto de los turistas y
promover la difusién de conocimientos.

Investigacion cualitativa.

Dentro del método
cualitativo se manejaran
como instrumentos el
benchmarking funcional
y entrevistas a expertos.

El disefio corresponde a
una investigacion no
experimental, de disefio
transversal, de tipo
descriptivo.

La muestra sera de tipo
“no probabilistica” y se
obtendra a través de un
muestreo propositivo o
intencional que se utiliza
cuando se necesitan
casos particulares para
la investigacion.

Variable
independiente
Ciudad de México
como destino para
turismo de
reuniones.

Variable
dependiente
Plan de
mercadotecnia para
la Oficina de
Congresos y
Convencione.

Fuente: Elaboracion Propia.
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A continuacion se presenta el desarrollo de los instrumentos que se utilizaron para
la recoleccidn de informacion, visibilizando los resultados que se obtuvieron de

cada uno.

3.1 Benchmarking

Benchmarking es una herramienta fundamental en la busqueda externa de ideas,
estrategias y métodos para el perfeccionamiento de una organizacién, consiste en
un proceso sistematico y continuo para evaluar y comparar los servicios y los
procesos de trabajo de las organizaciones identificadas como representantes de
las mejores practicas (Marciniak, 2017).

En funcion de la informacion obtenida del ranking 2019 de la ICCA se han
identificado las ciudades poseedoras de las mejores practicas referentes al
turismo de reuniones a nivel internacional, dentro de ellas se encuentran; Paris-
Francia, Buenos Aires-Argentina y Barcelona-Espafa, teniendo en total tres

destinos que conforman el analisis.

La ciudad de Paris ubicada en Francia es uno de los destinos mas iconicos del
mundo, ubicado en la parte central de Europa, tiene acceso desde diferentes
ciudades del continente, ofrece un destino atractivo e instalaciones de primer nivel,
por segundo afio consecutivo la ciudad registro el mayor numero de congresos
internacionales y la segunda ciudad con mas asistentes a congresos de acuerdo

con el ranking presentado por la ICCA.

Buenos Aires ubicado en Argentina, es una de las ciudades mas modernas y
seguras de Sudameérica, que de acuerdo con el ranking de la ICCA es la ciudad
con mayor numero de congresos internacionales en Latinoamérica aunque a nivel
mundial se encuentra en la posicion numero 11 y en el numero 14 en cuanto a la
cantidad de asistentes, pero de igual manera encabeza el ranking a nivel
Latinoamérica, encontrandose por arriba de la Ciudad de México.
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Barcelona en Espafa que comparte algunas caracteristicas con Paris debido a su

ubicacion, se encuentra en la posicidn numero 4 de la categoria de ciudades con

mas congresos y en el numero 1 de la cantidad de asistentes, encontrandose

dentro de los primeros lugares en ambas categorias del ranking.

Como elementos para obtener el benchmarking se analizé la siguiente informacion

de cada una de las ciudades: pagina web, redes sociales, acciones de principales

actividades, estructura, nombre y especializacién, producto, oferta para reuniones

y conectividad del destino, mismo que se puede observar en la Tabla 3.2.

TABLA 3.2
Benchmarking.
Paris Buenos Aires Barcelona
Paris Convention and Buenos Aires Barcelona Turisme
Nombre y Visitors Bureau Conventions and Convention
especializacion Visitors Bureau Bureau

https://en.convention.

http://www.buenos

http://www.barcelo

Pagina web . . )
parisinfo.com airesbureau.com naconventionbure
au.com/es/
Facebook Facebook Facebook
Instagram Twitter Twitter
Twitter Instagram Instagram
Redes sociales Linkedin YouTube
Redes sociales Pinterest

Comparte las de la
marca ciudad

propias
Comparte las de la
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Paris

Buenos Aires

Barcelona

Dar la bienvenida e
informar al visitante.

Promover la oferta de
turismo de negocios
y Ocio parisino a
operadores y medios
de comunicacion y
apoyar las
propuestas de la
capital para albergar
importantes
congresos
nacionales e
internacionales.

La oficina es una
plataforma unica de

Principales . .
activi dcazes de intercambio entre los
. profesionales del
la oficina

turismo parisinos
para hacer contactos
durante eventos de
networking e
informacion.

La oficina brinda un
servicio
personalizado de
venta y reserva de
tickets para
organizadores de
eventos.

La oficina anima a
las asociaciones a
elegir a la ciudad
como sede de su

congreso apoyando

Asistir y asesorar
en cada etapa de
la planificacion y
ejecucion, la
postulacion inicial,
la busqueda de
sede, los
proveedores y la
solicitud de apoyo
institucional para
asegurar la
convocatoria y
rentabilidad del
evento.

Pone a disposicion

material de

promocion turistica

y un servicio de
escritorio
informativo en los
eventos masivos,
sin costo.

Difunde todos los
congresos que se
realizan en la
ciudad en su sitio
web y en otros
medios de
comunicacion
propios.

Participacion en
las principales
ferias

internacionales del

segmento MICE
para difundir los

marca ciudad

Promocion de la

ciudad como sede

de congresos,
convenciones y

viajes de incentivo,

asi como el
asesoramiento

gratuito y neutral a

profesionales
interesados en
organizar su
reunion en
Barcelona.

Asesoria de
organizacion:

Sede, alojamiento
y proveedores
para tu congreso,
reunion o viaje de
incentivo.
Programas de
actividades para
viajes de incentivo.
Programas
culturales y de
OcCio para
delegados y
acompanantes.
Visitas a la ciudad
y excursiones.
Suministro de
planos y folletos
turisticos de la
ciudad para los
participantes.
Enlace con los
organismos e
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Paris

Buenos Aires

Barcelona

durante la
candidatura y una
vez elegida la sede.

La oficina participa
en eventos de
promocion del

destino nacionales e

internacionales en
donde se dan a
conocer las
novedades de la

oferta para reuniones

de la ciudad.

servicios e
instalaciones de
Buenos Aires
como destino para
turismo de
reuniones.

Promocionar e
impulsar el
negocio de

eventos,
congresos y
convenciones para
posicionar a la

Ciudad Auténoma

de Buenos Aires

como el destino
mas importante de

Latinoamérica.

Constituir una
organizacion con
identidad propia y
reconocida en el
ambito nacional e

internacional como
actor clave en la
promocion de la
Ciudad de Buenos
Aires como
destino para la
realizaciéon de
congresos,
convenciones,
ferias y eventos.

instituciones de la
ciudad para
servicios
municipales y de
protocolo.
Coordinacion de
visitas de
inspeccion.
Publicacion
gratuita de tus
eventos.

Soporte logistico y
econdmico a
candidaturas de
congresos:

Planificacion del
proceso de
candidatura.
Confeccion del
dossier de
candidatura.
Cesion del
material grafico y
audiovisual
necesario.
Colaboracién en la
sesion de
presentacion de la
candidatura.
Cooperacion en la
promocién de
congresos una vez
adjudicados.
Coordinacion con
las autoridades
locales.
Coordinacion de
las visitas de
inspeccion
Participar en los
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Paris

Buenos Aires

Barcelona

Paris, una ciudad
legendaria, ha
inspirado a artistas,
fotografos y musicos
a lo largo de los
siglos. Victor Hugo
describié el Paris de
la clase trabajadora
en Los miserables;
Apollinaire
inmortalizé el puente
Mirabeau en su
poema y Joe Dassin
COmpuso una
cancion titulada "Les
Champs Elysées". En
estos dias, marcas
de lujo como Cartier
y Dior se inspiran en
la belleza de Paris
para sus disenos.
Paris es un
escenario popular
para las peliculas
francesas, como
Amelie, con sus
muchas escenas
filmadas en
Montmartre.

Producto

La ciudad también ha
aparecido en
peliculas
internacionales; es
una de las favoritas
de los cineastas

Buenos Aires es
una ciudad
multifacética y
cosmopolita.

Son muchas las
cosas que
representan la
ciudad y sus
habitantes, se
destacan el tango,
el folclore, el
futbol, la carne, los
mates y el dulce
de leche; simbolos
indiscutidos de los
argentinos.

También es la
cuna de figuras de
gran
reconocimiento
mundial como:
Diego Maradona,
Carlos Gardel,
Evita, Julio Bocca,
Jorge Luis Borges,
Julio Cortazar,
Mercedes Sosa,
Raul Soldi, entre
otros.

Desde sus
comienzos,
Buenos Aires, tuvo
la particularidad de

principales
encuentros del
sector alrededor

del mundo.

Barcelona tiene la
medida ideal: ni
demasiado
grande, ni
demasiado
pequena.

Facilidad para
acercarse a los
lugares mas
interesantes, ya
sea pedaleando
por su extensa red
de carril bici,
caminando o en
transporte publico.
Y es que en
Barcelona, jtodo
esta a mano!

Por el clima, la
dieta, pero sobre
todo por el
caracter, en
Barcelona se
entiende el
verdadero
significado de la
palabra
“Mediterraneo”.

Su espiritu
cosmopolita y
dinamico flota en

el aire y se vive en

sus calles.
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Paris

Buenos Aires

Barcelona

estadounidenses
como El Cédigo Da
Vinci.

Ademas de su
famoso atractivo
histérico, la Ciudad
de la Luz es también
una vibrante capital
del siglo XXI, con sus
exposiciones de
fama mundial,
gastronomia
moderna y tiendas y
terrazas concurridas.

Paris encabeza la
lista de destinos de
congresos; La
Asociacion
Internacional de
Congresos y
Convenciones
(ICCA), declaro
recientemente a
Paris como "la
ciudad lider mundial
para la celebracion
de congresos
internacionales".

En 2019, Paris
acogio a 922.900
congresistas y esta
actividad genero
1.480 millones de
euros.

Con 237 congresos
internacionales
tomados en cuenta
por la asociacion

convertirse en un
crisol de razas, en
virtud de las
grandes corrientes
inmigratorias que
llegaron al pais
desde diversas
partes del mundo,
principalmente de
Italia, Espana y
Francia con su
cultura 'y
costumbres.

Razén por la cual,
la Ciudad encierra
una belleza
particular y una
historia en cada
uno de sus
barrios.

Buenos Aires
ofrece multiples

opciones para que
los turistas puedan

disfrutar de su
viaje, paseos
gastronémicos,
cines, teatros,
shows
tradicionales e
internacionales,
deporte, arte,

ferias, bares, son

so6lo algunas de
las alternativas
que brinda para

que cada visitante
tenga una estadia

divertida e
inolvidable.

Recorre sus calles
y disfruta de los
cinco kildmetros

de playa
mediterranea que
delimitan la
ciudad.

Mas de 2000 afos
de historia,
vestigios romanos,
tesoros gaoticos o
sorpresas. Pasear
por Barcelona es
un auténtico viaje
en el tiempo.

Picasso, Miro,
Dali, Gaudi,
Tapies... ellos
fueron una vez la
vanguardia
mundial y su
laboratorio
particular,
Barcelona, esa
fiebre creativa e
inquietud propia
de los catalanes,
sigue hoy latente
en la ciudad y se
refleja en los
edificios, las
exposiciones, el
disefio y el arte
que encontraras
en el sitio mas
insospechado.

La ciudad tiene
excelentes
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Paris

Buenos Aires

Barcelona

(1.084 congresos en
total), Paris se situa
por delante de Lisboa
y Berlin.

La gastronomia
francesa ha sido
afadida a la lista del
patrimonio inmaterial
mundial de la
UNESCO.

La cocina va de la
mano con la
creatividad y la
habilidad, tiene una
amplia y variada
seleccion para elegir:
restaurantes gourmet
dirigidos por chefs
con estrellas
Michelin, asi como
elegantes brasseries
a precios mas
asequibles para
almuerzos de
empresa y cenas en
grupo: la opcién ideal
para probar los
clasicos culinarios
franceses.

Muchos de los
grandes nombres de
la cocina francesa
tienen escuelas de
cocina en Paris:
Lendtre, Alain
Ducasse, Cyril
Lignac y Guy Martin
organizan una gama
de cursos diferentes

Buenos Aires es
considerada uno
de los destinos
mas seguros de
América Latina y
ofrece al turista
una estructura que
asegura una
estadia sin
contratiempos.

Segun la
International
Congress and
Convention
Association
(ICCA), Buenos
Aires es la ciudad
con mayor
cantidad de
congresos de todo
el continente
americano (a nivel
global, se ubica en
el puesto N° 11).

Este prestigio se
sustenta en el
profesionalismo de
sus instalaciones y
servicios, y en el
compromiso del
Ente de Turismo
de la Ciudad de
Buenos Aires y el
Buenos Aires
Convention &
Visitors Bureau
(BAC&VB).

comunicaciones

aéreas con la gran

mayoria de
ciudades

espafnolas y
europeas, asi

como importantes

rutas
intercontinentales.

Ya sea para
grandes
congresos o para
reuniones mas
intimas, en
Barcelona
encontraras el
equipamiento
ideal.

Una gran oferta
hotelera moderna
y acogedora.

En Barcelona se
tiene muy
presente la

proteccion del

medio ambiente y

los recursos, asi

como el entorno
social y la
preservacion de la
cultura 'y
tradiciones. Por
eso, se ha
convertido en la
primera ciudad del
mundo en obtener
el certificado
Biosphere o, lo
que es lo mismo,
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Paris

Buenos Aires Barcelona

que incluyen clases
de cocina y sesiones
de degustacion, con
formatos ideales para
la formacion de
equipos.

Con su historia y su
impresionante
arquitectura, los
monumentos de
Paris contribuyen sin
duda al encanto de la
capital francesa.

La Torre Eiffel, la
Catedral de Notre
Dame, |la Basilica del
Sacré Ceceur y el Arco
de Triunfo son los
cuatro monumentos
mas conocidos.

En cuanto a los
museos, Paris tiene
144 de ellos. El
Louvre, el mas
antiguo de Paris, es
también el museo
mas visitado del
mundo, con cerca de
10 millones de
visitantes al ano, el
Musée National d'Art
Moderne, el Musée
d'Orsay y el Palacio
de Versalles cerca de
Paris también son
cada vez mas
populares entre los
visitantes
internacionales.

la garantia de que
Barcelona
gestiona la
actividad turistica
de forma
responsable y
sostenible.

Barcelona es
también una
ciudad sin
barreras,
preparada para
recibir visitantes
con discapacidad
que trata la
accesibilidad
desde el punto de
vista del
urbanismo,
transporte,
tecnologias de la
informacion,
edificios y
espacios publicos.
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Paris

Buenos Aires

Barcelona

13 centros de

121,646 habitaciones
y 2,056 hoteles en
2019.

17 centros de
congresos y
exposiciones, un
centenar de salas de
reuniones y mil
lugares clasicos,
modernos e
inusuales con
capacidad para
acomodar de 10 a
10,000 personas.

También hay una
gran cantidad de
lugares originales
disponibles para
alquiler privado para
organizar un evento
memorable: museos,
barcos, teatros,
mansiones, parques,
jardines, grandes
almacenes, etc.

Oferta para
reuniones

Excluidos los lugares
de culto, los 20
museos y
monumentos mas
visitados de Paris
estan disponibles
para alquiler privado
para albergar
eventos corporativos.

Informacion relevante
sobre la situacion de
restricciones

3 predios feriales

con una superficie

total de exhibicidon
de 150.000 m2.

Varios complejos
para eventos de
menor magnitud
que permiten una

convenciones con
instalaciones para
el desarrollo de
reuniones
independientemen
te del volumen de
participantes.

gran versatilidad. 512 hoteles
ponen a
Salones de disposicion del
hoteles de 5y 4 visitante 45.275
estrellas de habitaciones de
categoria todas las
internacional. categorias.

Barcelona dispone
de 39 recintos
sorprendentes y
singulares, desde
emplazamientos
con historia 'y
caracter como el
Gran Teatre del
Liceu o el Palau
de la Musica
Catalana, al
concepto de
espacio innovador
del Valkiria Hub

Hoteles de 5a 3
estrellas con las
comodidades y
servicios
necesarios para
los viajeros, entre
los que se
encuentran las
mas prestigiosas
cadenas
internacionales
con una capacidad
de 30,000
habitaciones.

Space.

Informacion Informacion
relevante sobre la relevante sobre la

situacion de situacion de
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Paris Buenos Aires Barcelona
Elementos ocasionadas por restricciones restricciones
destacables de COVID-19. ocasionadas por ocasionadas por
la pagina web COVID-19. COVID-19.

Buscador de recintos
de acuerdo con
caracteristicas.

Oferta de recintos
para eventos hibridos
y digitales.

Datos de contacto
del equipo de la
oficina.

Oferta de PCO’s.

Listas de
proveedores de
servicios.

Opciones para
planear eventos en la
ciudad.

Opciones para
incentivos.

Informacion
descargable (mapas,
folletos, guias).

Formato para
Request For
Proposal (RFP).

Opciodn de idioma
(inglés y francés).

Oferta de recintos. Testimoniales.

Oferta de PCO’s, Buscador de
DMC’sy recintos de
proveedores. acuerdo con

caracteristicas.

Opciodn de idioma
(espafiol e inglés). Buscador de

espacios para otro

tipo de eventos de
acuerdo con

caracteristicas.

Formulario de
contacto.

Buscador de
hoteles de
acuerdo con
caracteristicas.

Buscador de
restaurantes de
acuerdo con
caracteristicas.

Opciodn de idioma

(espafiol, inglés,

catalan, francés y
aleman).

Opciones de oferta
de DMC, PCOy
servicios.

Opciones de
incentivos.

Informacion de
contacto.
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Paris

Buenos Aires

Barcelona

La pagina no cuenta
con opciones de
accesibilidad,
unicamente contiene
informacion escrita y
visual.

Accesibilidad a

- Sin embargo
la Informacion

proporciona
informacion de la
accesibilidad de la
ciudad.

2 aeropuertos
internacionales (CDG
y Orly), con mas de
14,000 vuelos
semanales.

Red ferroviaria
conectada con las
principales ciudades

Opciones de europeas.
movilidad y
conectividad. 16 lineas de metro y

tren hacia otras
ciudades del mismo
pais.

Red de transporte
publico (autobuses y
tranvia).

Servicios de taxis y
autos con chofer

La pagina no
cuenta con
opciones de
accesibilidad,
Unicamente
contiene
informacion escrita
y visual.

2 aeropuertos
internacionales
con mas de 700

vuelos semanales.

Servicio de taxis.

Autos privados
con chofer.

Autobuses
publicos.

Red de metro y
tren local.

Calendario de
congresos.

La pagina no
cuenta con
opciones de
accesibilidad,
Unicamente
contiene
informacion escrita
y visual.

Sin embargo
proporciona
informacion de la
accesibilidad de la
ciudad.

El aeropuerto de
Barcelona, Josep
Tarradellas
Barcelona-El Prat.

Aeropuertos
locales como el de
Catalunya, Girona,

Reus y Lleida-
Alguaire.

Conexiones
ferroviarias
directas con
destinos como
Paris, tren de alta
velocidad con
Madrid y mas de
treinta destinos de
Espana.

Red de trenes de
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Paris Buenos Aires Barcelona

solicitados por cercanias.
aplicacion.
Autobuses con
conexiones
nacionales e
internacionales.

Puerto de cruceros
mas importante
del Mediterraneo y
conexiones con
las Islas Baleares.

Fuente: Elaborado con informacion de las paginas web de las oficinas de convenciones

de Paris, Buenos Aires y Barcelona (2021).

3.2 Analisis de benchmarking.

Al estudiar la informacién presentada en el benchmarking, con base en la
observacion se puede llegar a diferentes deducciones, conclusiones vy

afirmaciones.

Es importante recordar que las ciudades presentadas en el benchmarking fueron
elegidas de acuerdo con los resultados del ranking presentado por la ICCA en
2019 y que la informacion presentada proviene unicamente de las paginas web de
las oficinas de congresos y convenciones o equivalentes de dichos destinos, a

continuacion se presenta el analisis de cada oficina:
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CVB de Paris

El disefio de la pagina es minimalista con colores neutros como azul
marino, blanco y gris.

Tiene buen uso de imagenes.

Tiene informacion muy valiosa para los organizadores de eventos como el
buscador de recintos, la seccién de proveedores y el formato de RFP.

No tiene redes sociales propias.

La ciudad es un producto soélido y bien posicionado que se vende facilmente
y con facil acceso.

Las funciones de la oficina estan totalmente enfocadas en el segmento de
turismo de reuniones.

Presenta el contacto directo del equipo de trabajo de la oficina.

La pagina no muestra opciones de accesibilidad del contenido para
personas con discapacidad, sin embargo proporciona informacion de la

accesibilidad de la ciudad.

CVB de Buenos Aires

Es la mas atractiva en el tema de disefio, uso de colores e imagenes.

La informacion es de dificil acceso.

La informacion no es lo suficientemente clara.

Tiene redes sociales propias

La pagina no cuenta con las herramientas suficientes para los
organizadores de eventos.

El producto no esta tan posicionado a nivel mundial en comparacion con
Paris, aunque es un destino con mucho potencial, sin embargo su principal
acceso es via aérea.

El contacto con el equipo de trabajo de la oficina no es tan directo.

La pagina no muestra opciones de accesibilidad del contenido para

personas con discapacidad.
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Barcelona CB

* La pagina no tiene un disefio tan sencillo, es un poco anticuado y con
colores poco atractivos.

* La informacion no esta tan accesible, sin embargo esta muy completa y
de gran utilidad para los organizadores de eventos, como el buscador de
recintos, hoteles o restaurantes.

* La oficina no tiene redes sociales propias, las comparte con la marca
ciudad.

* Tiene los medios de contacto directo con el equipo de trabajo de la
oficina.

* La ciudad es un producto bien posicionado y de facil acceso.

* Las funciones de la oficina estan enfocadas totalmente en el segmento
de turismo de reuniones.

* La pagina no muestra opciones de accesibilidad del contenido para
personas con discapacidad, sin embargo proporciona informacion de la
accesibilidad de la ciudad.

Con las afirmaciones anteriores se puede concluir que los 3 casos analizados
comparten similitudes en las funciones y actividades de las oficinas y en el tipo de

informacion que deberia contener el sitio web.

Se pueden rescatar elementos de las 3 paginas como los buscadores por
caracteristicas, los calendarios de eventos, el formulario del RFP, redes sociales

propias e informacién de contacto clara.

Es importante que exista un posicionamiento adecuado de la ciudad, aunque esto
no es responsabilidad directa de la oficina de congresos y convenciones, es
importante para obtener ventajas competitivas para el destino que beneficien al

segmento de reuniones.
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La informacion obtenida ha sido de gran utilidad al momento de proponer el plan
de mercadotecnia, ya que como indica la finalidad del benchmarking, se han

retomado las buenas practicas de las oficinas analizadas.

3.3 Entrevista

Las entrevistas forman parte del quehacer investigativo al permitir un
acercamiento mas profundo y descriptivo a ciertos sucesos sociales en voz de sus

participantes y protagonistas (Guereca, Blasquez y L6pez, 2016).

Para dar énfasis a la situacion actual de la Ciudad de México en el contexto de la
industria de reuniones y complementar el enfoque cualitativo se utilizaron
entrevistas de profundidad a expertos y personalidades reconocidas que aportaron
una perspectiva desde la iniciativa privada al no ser posible concertar encuentros
con los representantes encargados del turismo de reuniones en la SECTUR-
CDMX.

Las entrevistas se caracterizan porque el investigador lleva el control de la
conversacion al dirigir las secuencias y las respuestas, el cuestionario se disena
previamente y tiene un orden, contenido e incluso opciones de respuesta. Con la
entrevista es posible obtener una descripcion del contexto en que se ubican los
expertos entrevistados (Guereca, Blasquez y Lopez, 2016).

Con la finalidad de obtener la informacion deseada se ha disefiado la entrevista,
misma que se encuentra en el Anexo 1 de este documento, dicho instrumento se
encuentra conformado por 12 preguntas abiertas de respuesta libre que los
expertos entrevistados proporcionaron.

Para esta investigacion se eligieron por sus conocimientos a tres expertos que
representan diferentes areas de la industria de reuniones, de quiénes se presenta

su perfil ejecutivo a continuacion.
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Francisco Cachafeiro De La Loza

Licenciado en administracion de empresas por la Universidad de Valle de México
ha impulsado la reactivacion de la industria de reuniones post-pandemia durante
su cargo como presidente de Meeting Professional International MPI en su
capitulo México durante el periodo 2020 - 2021.

Cuenta con mas de 23 afnos de experiencia en la industria de reuniones y es Socio
fundador de Corad Meeting Planner desde 1996, gracias a su profesionalismo
cuenta con una cartera de clientes de nivel internacional como farmacéutica

Bayer.

A lo largo de su carrera ha iniciado 18 marcas dedicadas al turismo de reuniones,

de las cuales actualmente 4 siguen activas.

Hugo Rosas Guzman

Meeting planner, actual director general de LKD Events es egresado de

Universidad Nacional Autbnoma de México.

Cuenta con mas de 28 afos de experiencia en la organizacion de congresos,
convenciones y exposiciones, inicié colaborando como director de operaciones de
Centros de Convenciones y Exposiciones como: Exhibimex, World Trade Center

México y Expo Bancomer Santa Fe.

Ha participado activamente en la industria de reuniones en México como
presidente de AMPROFEC en el periodo 2012 — 2014, VP de educacion de MPI
en el periodo 2020 — 2021, socio fundador de PCO Meetings y como vocero del
Comité Nacional de la Industria de Reuniones de 2013 a 2014.

Cuenta con importantes certificaciones otorgadas por asociaciones de la industria
de reuniones como el Certificado en Organizacion de Exposiciones otorgado por
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AMPROFEC, Certified Meeting Professional otorgada por el EIC y Certified in
Exhibition Management otorgada por |IAEE.

Arik Staropolsky,

Director general de STA Consultores es experto en planeacion y estrategia
turistica, egresado de la licenciatura en economia por el Instituto Tecnoldgico
Auténomo de México (ITAM) y maestro en ciencia politica por la Universidad de

Londres, cuenta con un diplomado en Ciencia Politica por el ITAM.

Tiene mas de 20 afios de experiencia en turismo, a lo largo de su carrera ha
trabajado como asesor del subsecretario de promocion turistica en la Secretaria
de Turismo (SECTUR Federal) de 1998 a 2001, gerente de informacion de
mercados en el Consejo de Promociéon Turistica de México (CPTM) de 2005 a
2007, director adjunto de investigacion de mercados e inteligencia comercial para
Estados Unidos en la oficina en Washington del CPTM de 2008 a 2010 y director
general del Centro de Estudios Superiores en Turismo de 2010 a 2013.

En 2016 como iniciativa de STA Consultores en conjunto con Global Meetings and
Tourism Specialists creé el Portal Estratégico de Informacién de la Industria de
Reuniones (PEiiR).

Actualmente es consultor certificado por las Naciones Unidas en turismo, miembro
de la Comision Especializada no Permanente de Turismo de la Organizacion de
Estados Americanos (OEA), integrante del Comité Cientifico de la Red del
Conocimiento de la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), y Miembro del
Registro del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT) de

Evaluadores Acreditados (RCEA) en temas de turismo.

105



En el Anexo 2 de este documento se podra encontrar la transcripcion de las

entrevistas realizadas.

3.4 Resultados de las entrevistas aplicadas.

A pesar de tener un listado de preguntas preestablecidas, al momento de realizar
las entrevistas en algunos casos el entrevistado se prestd para ampliar el
contenido y ofrecer un contexto a cada pregunta, por lo que la entrevista como se

tenia planeada se tuvo que modificar en el momento.

Al no existir la facilidad de obtener la informacion desde el interior de la Oficina de
Congresos y Convenciones de la Ciudad de México, fue de gran importancia la
aportacion y conocimiento de expertos que desde la iniciativa privada y fuera de la
administracion de la OCC, manejan la industria de turismo de reuniones,
proporcionando una perspectiva diferente a esta investigacion y contribuyendo con
el sustento de este documento para las propuestas integradas en el plan de

mercadotecnia.
A continuacion se presenta una sintesis de cada una de las entrevistas realizadas:
Francisco Cachafeiro

En México hasta antes de la llegada del actual gobierno el turismo en general se
encontraba bien posicionado pero debido a situaciones como la desaparicion del
Consejo de Promocion Turistica de México, el crecimiento se desacelerd, el tema

de la pandemia agudizé el problema aun mas.

La grave situacién del turismo de reuniones es que debido a la crisis provocada
por la pandemia se hacen menos eventos y en su mayoria son virtuales por lo que
la derrama que antes generaban ahora es mucho menor y las empresas luchan

por mantener su némina.
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Un gran problema de las OCV's en México es que no tienen recursos para actuar,
los pocos recursos que tienen apenas son suficientes para su operacion y sus

funciones son meramente representativas.

Lo que el gobierno deberia estar haciendo es homologar los protocolos de
bioseguridad a nivel nacional para dar certidumbre a los organizadores y a los
clientes y permitir que los eventos puedan comenzar a reactivarse como ya ocurre

en ciertos destinos del pais.

Las asociaciones privadas han estado tomando la iniciativa para la reactivacion a

causa de la total desatencion por parte del gobierno.

En México hay algunas OCV’s como la de Guadalajara que hacen un buen papel,
el problema de la mayoria de este tipo de oficinas es que son dirigidas por gente
que no llega del turismo, no entienden el modelo, ni como se maneja y en
Guadalajara no ocurre esto, dicha oficina es manejada por expertos en el tema y
es evidente la diferencia.

Es importante que en México vuelva a existir un organismo como el CPTM con su
area de turismo de reuniones, aunque estas funciones las empiezan a hacer
asociaciones como en el caso de la Ciudad de México la ATR que intenta generar

leads y negocio a nivel internacional.

Asociaciones como MPI estan tratando de generar contenido educativo para sus
socios, para la reactivacion de las empresas, sobre como reenfocar una empresa
con base en las nuevas tendencias de la industria en el tiempo post pandemia y
otros beneficios.

El turismo de reuniones es una actividad tan amplia pero el problema es que los
que estan dentro no lo han sabido difundir y las autoridades no lo han sabido
registrar.
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Hugo Rosas

El turismo de reuniones estaba en auge antes de la pandemia, aunque las
mediciones estaban un poco atrasadas (2016), existen otras como la de ICCA que
reporta el numero de congresos en el que México se encuentra aproximadamente

en el lugar 24, indicadores como ese mostraban una industria con mucho auge.

La necesidad de seguirse reuniendo a pesar de la pandemia ha impulsado el uso
de herramientas y eventos digitales, gracias a esto muchas empresas han logrado
sobrevivir, eventualmente se regresara a la forma presencial que genera la
derrama economica en los destinos, se sabe que los turistas de negocios gastan 7

veces mas que los de leisure.

El reto de los eventos virtuales y de las empresas que los producen es grandisimo
pero gracias este tipo de eventos es que la industria no ha desaparecido a causa

de la pandemia.

El retorno a un punto similar al de antes de la pandemia en cuanto a realizacion de
eventos presenciales se espera para finales de 2022 sin embargo en cuanto
numero de ingresos se espera hasta finales de 2023 o principios de 2024.

El turismo de reuniones se encuentra totalmente desatendido y nunca se ha
logrado tener la atencion mas alla de un secretario de turismo, el éxito de México
en la industria se debe a los esfuerzos de la iniciativa privada, sin embargo en el
camino se dieron cuenta que se podria hacer mas con apoyo del gobierno como
en el caso de muchos otros destinos y en algun momento se logré algo de apoyo

pero es mas el tiempo en que no se ha tenido.

Para este tipo de turismo no es suficiente con los atractivos turisticos ni la
infraestructura, que aunque son importantes también son necesarias industrias

soélidas y un trabajo de promocion exhaustivo que ahora no existe.
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Las OCV’'s que mejor funcionan son organismos mixtos entre iniciativa privada y
gobierno como lo es el caso de Guadalajara, Monterrey, Mérida o Leon, son un
enlace con el gobierno local por eso deben tener recursos no sélo econémicos,
aunque el problema es que en México en general no se les da la importancia que
les dan en otros paises y muchas veces en cada cambio de administracion
gubernamental la estructura no soporta el cambio y eso provoca que se pierda el

trabajo realizado.

El problema en la Ciudad de México es que no se le ha dado prioridad al turismo
de reuniones, no existidé un centro de convenciones hasta 1995 y una OCC hasta
el 2000 y esta ultima no tenia recursos para trabajar, poco a poco ha ido tomando

relevancia pero en parte es gracias a los esfuerzos de la iniciativa privada.

No es suficiente que existan las OCC's, si no que sean lo suficientemente sélidas
para soportar el cambio de gobierno, que se hagan planes a largo plazo y que
tengan presupuesto para poder ejecutar sus planes de trabajo.

Muchos destinos se han ido preparando y tal es el caso de Argentina que hace 10
afnos no figuraba en las listas de turismo de reuniones y hoy esta por arriba de

México, gracias a la organizacion y trabajo en equipo.

El éxito de muchas oficinas se debe a diferentes factores como el tema
econdmico, de educacion, desarrollo, la fortaleza turistica, la infraestructura del
destino y los modelos mixtos de administracion de las oficinas entre gobierno e
iniciativa privada que incluso les permiten crear fideicomisos que les permiten
fondearse y dar el seguimiento al trabajo desde que se gana el evento hasta

después de realizarse.
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Arik Staropolsky

Antes de la pandemia habian sido bastante buenos afios para el turismo de
reuniones, con sus obvias areas de oportunidad y un crecimiento que no puede
saberse porque la ultima medicion se realizdé en 2016, la pandemia re configuro
todo.

La industria se esta reconfigurado por completo ya que mucha gente se dio cuenta
que los viajes para reuniones o juntas ya no son tan necesarios con las nuevas

tecnologias

El gasto en la industria antes de la pandemia estaba conformado por un 49.8% de
temas turisticos y el resto por cuestiones no turisticas como la produccion del
evento, etc, con la nueva configuracion se espera que reduzca aun mas el gasto
turistico y se aumente el gasto en tecnologia, la ventaja es que los eventos seran

mas accesibles para mas personas.

Se va a requerir de mayor creatividad por parte de los organizadores de eventos
para crear programas con actividades para los asistentes virtuales y los

presenciales asi como valores agregados para quienes vayan al destino.

Se ve dificil regresar a una modalidad totalmente presencial a corto plazo, aunque

seguramente a largo plazo si sucedera.

El turismo de reuniones requiere una mercadotecnia industrial en dénde se
necesita llegar a quien toma la decision de llevar los eventos a México, vender con
argumentos técnicos, capacidades del destino, la mercadotecnia en este caso no
debe apelar a las emociones si no a la légica y a como beneficia al organizador

realizar el evento en México.
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En México no se ha terminado de entender la capacidad maxima de este tipo de
turismo y es fundamental el trabajo en equipo entre gobierno e iniciativa privada

para lograr eventos exitosos.

El modelo de administraciéon de las OCV’s sera fundamental para el éxito de la
oficina, en muchos casos los modelos mixtos entre iniciativa privada y gobierno
son los que mejor funcionan, en otros paises existen modelos en donde los socios
hacen aportaciones por lo que obtienen diferentes beneficios y esos modelos

resultan exitosos.

El problema en la Ciudad de México es que aunque ha existido la oficina no ha
tenido brazos, ni recursos, solo ha funcionado en el papel, cuando paso al FMPT y
se le asignd un poco de recursos funciono pero después desaparecidé nuevamente

y no se han presentado nuevos resultados.

Es importante que los destinos creen un buen modelo de atraccion congruente con
lo que tiene que ofrecer, en la Ciudad de México se observa un gran volumen de
reuniones debido a los esfuerzos de hoteles y centros de convenciones por llenar

Sus espacios.
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Capitulo 4 Resultados y su Discusién - Plan de Mercadotecnia
para la Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de
México como Propuesta

Durante el desarrollo de esta investigacion se recopild la informacion necesaria
para sustentar la propuesta de un plan de mercadotecnia para la Oficina de
Congresos y Convenciones de la Ciudad de México.

Al realizar el benckmarking y las entrevistas, se descubrieron y confirmaron
situaciones muy interesantes respecto al turismo de reuniones, como que la
pandemia de COVID-19 afectdé de gran manera a la industria de reuniones al no
permitir seguir reuniendo a las personas, siendo éste el principal objetivo de la
actividad.

La reconfiguracién de la industria al sustituir eventos presenciales por eventos
virtuales, que se estan convirtiendo en hibridos y a mediano y largo plazo
regresaran a ser nuevamente presenciales, sin embargo mientras esto no suceda
los destinos dejaran de percibir los beneficios que aporta este tipo de turismo para
las economias locales, aunado a esto la disparidad en cuanto a reactivacion a
nivel nacional, ya que al no ser la misma situacién en todo el territorio se crea

cierta desconfianza en los organizadores de eventos.

Un factor del cual depende el éxito o fracaso de las oficinas de turismo de
reuniones es la forma de administracion, como se descubrié en las entrevistas,
una forma de administracién mixta entre iniciativa privada y gobierno es la forma
mas sana y el camino para asegurar el éxito de la oficina, ya que las oficinas que
dependen al 100% del gobierno se pueden encontrar con ciertos obstaculos como
la falta de financiamiento.

Y en una situacion en que coincidieron los tres expertos entrevistados es la falta
de atencion a este segmento por parte del gobierno, lo cual no es un problema
reciente, ya que nunca se ha logrado que las autoridades respalden este tipo de
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turismo, sin embargo hay administraciones en donde este problema se ha

agudizado.

De esta manera la investigacion realizada sirve para sustentar el plan para la
OCC, que se encuentra conformado por un resumen ejecutivo, un analisis de la
situacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) y el
desarrollo de la mezcla de mercadotecnia que aporta una posible alternativa de
trabajo para que la OCC de la Ciudad de México alcance sus objetivos, cabe
destacar que esta investigacion unicamente funge como propuesta por lo que no

se aplican ni la implementacion ni la evaluacion.

4.1 Resumen ejecutivo

En el pais y en el mundo antes de la pandemia por COVID-19 se observaba un
crecimiento en turismo de reuniones por lo que resultaba necesaria la existencia
de organismos que fungieran como intermediarios y facilitadores para el turismo

de reuniones.

La reinauguraciéon de la Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de
Meéxico durante 2019 dio una perspectiva de crecimiento para la industria de

reuniones en la Ciudad.

El surgimiento de la crisis sanitaria a nivel mundial, causada por el virus SARS-
COV2, provocod que el turismo de reuniones se reconfigurara no solo en México,

sino en todo el mundo.

Para contrarrestar el cambio ahora mas que nunca ante la crisis que enfrentan las
economias y el turismo que hasta mayo de 2021 no ha terminado es de gran
importancia el establecimiento y desarrollo de planes que permitan a las

organizaciones adaptarse a la nueva normalidad post-pandemia.
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En este documento se presenta una propuesta de plan de mercadotecnia para la
Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de México, la cual se
conforma por una breve resefia que hace visible la existencia en el pasado de

otras oficinas de turismo de reuniones en la Ciudad de México.

Como parte de esta planeacion y con base en la informacién publicada por
SECTUR Federal en el documento Organizacion y Actividades de Mercadeo de
Destinos Turisticos se presenta una propuesta de misién, vision y objetivos para la
Oficina de Congresos y Convenciones.

Se muestran los objetivos que se buscan cumplir con la implementacién de esta
propuesta de plan de mercadotecnia y continua brindando un contexto actual de la
Oficina de Congresos y Convenciones que antecede a un analisis de las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la misma.

Con la informacion recabada a través de esta investigacion se procede a presentar
el desarrollo de la mezcla de mercadotecnia que corresponde a la clasificacion de
servicios en donde interviene Producto, Proceso, Entorno Fisico o Evidencia
Fisica, Personas, Productividad y Calidad, Precio, Plaza o Canal de

Comercializacion y Comunicacion Integral de Mercadotecnia.

A través del desarrollo de la mezcla de marketing es posible realizar esta
propuesta de plan de mercadotecnia y presentar conclusiones y recomendaciones
que contribuiran al cumplimiento de los objetivos de la Oficina de Congresos vy
Convenciones de la Ciudad de México.

4.2 La Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de
México

La Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de México (OCC-CDMX)
es una dependencia del gobierno de la Ciudad de México, que trabaja en equipo
con el Fondo Mixto de Promocion Turistica de la Ciudad de México y la Secretaria
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de Turismo local (SECTUR-CDMX), buscando impulsar el turismo de reuniones y
agrupar a los diferentes actores de la industria para que por medio de congresos,
convenciones, exposiciones y viajes de incentivo contribuir al desarrollo

econdmico de la capital.

La Oficina de Congresos y Convenciones existio hace algunos afios, aunque
operd unicamente por un periodo de gobierno y al concluir fue cerrada, en la
siguiente administracion 2012-2018 se reasigné su presupuesto a un area
diferente en el Fondo Mixto de Promocion Turistica que indirectamente cumplia las
funciones de la OCC, con el inicio de la administracion 2018-2024 fue
reinaugurada en 2019 y su objetivo es ser de ayuda para los organizadores de
eventos que buscan tener como sede a la Ciudad de México o para ayudar a que
los tomadores de decisiones que se encargaran de elegir las futuras sedes tengan
en mente a la Ciudad de México como una posible opcion.

Entre las principales actividades de la Oficina de Congresos y Convenciones, se
encuentra la elaboracion de propuestas del destino para la realizacion de eventos,
la postulacion de candidaturas ante asociaciones para solicitar la sede de
proximos eventos, organizacion de visitas de inspeccion y viajes de familiarizacion,

gestion ante autoridades, promocion, creacion de ferias y apoyo logistico.

Con el apoyo de la OCC es posible que los eventos maximicen sus beneficios,
obteniendo el mayor provecho a los programas educativos y logrando una mezcla
perfecta con todo lo que la Ciudad de México puede ofrecer a los asistentes, como
un acercamiento a la cultura, una de las mejores gastronomias del mundo, mas de
500 afios de historia, una ciudad moderna y las mejores instalaciones para hacer

eventos Unicos e inolvidables.
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4.3 Misién y Visiéon de la OCC
Mision

Que la Ciudad de México sea considerada por los organizadores de eventos,
como un destino moderno, cosmopolita, seguro y con gran potencial para la
realizacion de eventos nacionales e internacionales, logrando incrementar el

numero de eventos de turismo de reuniones realizados en la capital del pais.
Vision

Ofrecer la mejor atencion, asesoramiento, ayuda y experiencias de forma
personalizada a los organizadores de eventos de turismo de reuniones para
facilitar su trabajo y obtener eventos espectaculares que den a conocer a la
Ciudad como un destino unico en un futuro cercano, llegando a mercados de

diferentes industrias de todo el mundo.

4.4 Objetivos de la OCC

* Disenar un plan para dar a conocer a la Ciudad de México, como un destino
apropiado para la realizacién de eventos de turismo de reuniones.

* Postular ante las asociaciones que organizan su congreso a nivel
internacional para que puedan considerar a la Ciudad de México como sede
del evento.

* Organizar viajes de familiarizacion para que los meeting planner de las
diferentes industrias se convenzan de realizar sus eventos en la Ciudad de
México.

* Atender las solicitudes de apoyo para la realizacion de convenciones en la
Ciudad de México.

* Presentar un proyecto para la realizacion de nuevas ferias acordes a la

industria local de la Ciudad de México.
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* Gestionar tramites necesarios antes las autoridades correspondientes para
facilitar la realizacion de eventos de turismo de reuniones en la Ciudad de

Mexico.

4.5 Objetivos del Plan de Mercadotecnia

* Analizar a través de una herramienta FODA el contexto actual de la Ciudad
de México.

* Desarrollar la mezcla de mercadotecnia de acuerdo con el contexto de la
Ciudad de México.

* Enfocar la estrategia en el marketing digital que pertenece a comunicacion
integral de mercadotecnia (promocion).

* Proponer estrategias y recomendaciones que contribuyan al cumplimiento

de los objetivos de la oficina.

4.6 Contexto de la Oficina de Congresos y Convenciones

La Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de México se reinauguro
en febrero de 2019, habia funcionado anteriormente por un breve periodo en
donde sus esfuerzos fueron de ayuda para el desarrollo del segmento de turismo

de reuniones en la Ciudad.

La actual oficina enfrenta un gran reto, la pandemia de COVID-19, misma que ha
causado grandes afectaciones al turismo de reuniones y al turismo en general, las
medidas de distanciamiento social utilizadas para prevenir la propagacién del virus
han provocado que la industria de los eventos se haya reconfigurado, pasando de

tener una mayoria eventos presenciales a eventos hibridos o virtuales.

Sin duda este cambio permanecera por un largo tiempo hasta que sea seguro
nuevamente volver a reunir a las cantidades de asistentes que se acostumbraba,

sin embargo debido al mundo globalizado los eventos han seguido realizandose
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por lo que se han tenido que desarrollar nuevos formatos para su realizacién, por

lo que ahora habra una mayor competencia entre los destinos.

Ahora mas que nunca es necesario que la Oficina de Congresos y Convenciones
trabaje conjuntamente con SECTUR-CDMX y el Fondo Mixto de Promocion
Turistica de la Ciudad de México para que a la par del turismo tradicional y la
economia en general, el turismo de reuniones comience gradualmente con su
reactivacion, misma que desde el interior de la OCC se puede comenzar con la

implementacion de este plan de mercadotecnia.

De la misma forma es importante una reactivacién del turismo de reuniones en la
CDMX, ya que muchos otros destinos en México y el mundo ya han comenzado

con su reactivacion.

Es importante destacar que la pandemia aun no ha terminado, por lo que la
reactivacion debe ser sumamente cuidadosa para evitar ser un foco de contagio y

un posible rebrote del virus que se expanda nuevamente.

En el marco contextual de esta investigacion se presentan las principales medidas
sanitarias que deberan seguir al pie de la letra los miembros de la industria de

reuniones para que las empresas puedan volver a operar en la nueva normalidad.

A continuacion se presenta el analisis FODA en donde con mayor detalle se

pueden identificar los obstaculos y las ventajas a los que se enfrenta la OCC.

4.7 FODA

La herramienta FODA es un elemento de gran utilidad para analizar una situacion,
ya que esta conformada por cuatro elementos como las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, que a su vez se encuentran divididos en internos y
externos, siendo las fortalezas y las debilidades los elementos internos en los que
recae la responsabilidad de la oficina; y las oportunidades y amenazas los
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elementos externos en donde la oficina no puede interferir. Sin embargo sera de

utilidad identificarlos para generar estrategias que aminoren su impacto o

aprovechen el suceso, el marco conceptual y contextual, el benchmarking y las

entrevistas de profundidad han contribuido en gran parte a la identificacion de

estos elementos FODA, mismos que se pueden observar en la Tabla 4.1.

TABLA 4.1
Analisis FODA de la OCC.

Oportunidades

Contacto directo con las autoridades de
la Ciudad de México

La CDMX es wun producto bien
posicionado como destino turistico y en
un nivel medio como destino de
reuniones

Centro econdémico y financiero del pais
Gran oferta cultural y de entretenimiento
Ciudad llena de historia

La ciudad tiene instalaciones de primer
nivel para realizar eventos de turismo de
reuniones

Hay excelentes proveedores de servicios
y meeting planners para organizar
eventos de gran calidad

Restaurantes de lujo con reconocimiento
internacional
Tiendas vy
disefiadores
Hoteles de las cadenas y marcas mas
prestigiosas

El tipo de cambio hace los precios aun
mas accesibles para los extranjeros

La ubicacién de la ciudad y del pais
hacen el destino muy accesible

El destino tiene conectividad
internacional y nacional

Estimulo econémico de no pago de IVA
para organizadores extranjeros

boutiques de Ilujo vy
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Debilidades

Falta de direccion

Falta de estructura laboral

Falta de planes de trabajo

Falta de medios digitales

Falta de planes de promocion

Falta de planes de atraccion de eventos
Falta de presencia en ferias

Falta de un presupuesto de operacion
Falta de estrategias de marketing
Falta de imagen publica

Falta de bases de datos

La CDMX es uno de los estados mas
afectados del pais por la pandemia de
COVID-19

No se ha planteado un buen plan de
reactivaciéon econdmica a consecuencia
de la pandemia

Los eventos han reconfigurado su
formato ante la pandemia

La gente prefiere asistir a los eventos de
forma virtual

Vacunacion lenta para evitar la dispersiéon
del COVID-19

Situacién del pais complicada debido a
factores politicos

Falta de apoyo al turismo por parte del
gobierno federal

La sobresaturacion del aeropuerto y gran
tiempo de espera para salir del
aeropuerto

Inseguridad

Transito pesado

Gran competencia con otros destinos en
el mercado de turismo de reuniones
Paises y destinos mas avanzados en su
reactivacion post-pandemia

Fuente: Elaboracion Propia, con base en la observacion e investigacion realizada entre

2019 y 2021 del contexto del turismo de reuniones en la Ciudad de México (2021).

Analisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

¢ Fortalezas

Es posible y curioso observar que unicamente se identifica una fortaleza en la
Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de México, sin embargo
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puede convertirse en un factor que facilite los procesos para reducir muchas de las

amenazas pues beneficiara en la agilizacion de procesos o reduccion de tiempo.

¢ Debilidades

Las primeras dos debilidades son fundamentales para lograr un cambio general en
la OCC, ya que ambas se relacionan con el equipo que estara llevando a cabo las
responsabilidades de la oficina, si no se atacan estas dos debilidades, dificiimente
se podra llevar acabo éste o cualquier otro intento de cumplir satisfactoriamente
los objetivos de la OCC.

El resto de las debilidades se estaran atacando con la implementacion de este
plan de mercadotecnia, esperando que se transformen en fortalezas en un futuro

préximo.

* Oportunidades

Las oportunidades identificadas en este FODA son una ventaja para la Oficina de
Congresos y Convenciones de la Ciudad de México, estas caracteristicas brindan
diferentes valores agregados, lo que facilitara el trabajo del equipo de la OCC para

promocionar a México como destino de reuniones.

¢  Amenazas

Como se ha mencionado previamente, las amenazas no son responsabilidad de la
OCC, al contrario dificultan el trabajo del equipo de la oficina para cumplir sus
funciones, sin embargo si es posible que la OCC aproveche su fortaleza de
cercania con el gobierno de la Ciudad de México para tener en cuenta al turismo
de reuniones en los planes de reactivacion economica, ademas el penultimo
elemento de esta categoria es posible disminuirlo a través de este plan de

mercadotecnia ya que el desarrollo de la mezcla se realiz6 con ayuda de un
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benchmarkig en donde se analizaron las buenas practicas de destinos similares o

mejores a la Ciudad de México en relacion a turismo de reuniones.

4.8 Mezcla de mercadotecnia

Una vez que se tienen identificados el contexto, las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas a los que se enfrenta la Oficina de Congresos y
Convenciones de la Ciudad de Meéxico, facilita desarrollar la mezcla de
mercadotecnia que se presenta a continuacion y se conforma por: producto,
proceso, entorno fisico o evidencia fisica, personas, productividad y calidad,
precio, plaza o canal de comercializacion y comunicacion integral de

mercadotecnia.

Estos elementos de la mezcla de mercadotecnia se desarrollaron gracias a la
informacion obtenida en el benchmarking y las entrevistas de profundidad, pues

con ello se da sustento a lo propuesto a continuacioén.

4.8.1 Producto

En este plan de marketing para la Oficina de Congresos y Convenciones de la
Ciudad de México se manifiesta una situacion diferente a la que se podria
observar en una empresa en donde se cuenta con productos definidos, en este
caso el producto que la OCC comercializara es la Ciudad de México como destino

para realizar el turismo de reuniones.

La Ciudad de México por si misma ya es un producto con cierto reconocimiento,
es una de las ciudades mas grandes de Latinoamérica, es el centro politico y
economico de todo el pais, tiene un pasado prehispanico todavia visible, mas de
500 anos de historia y al mismo tiempo es una ciudad moderna con servicios e
instalaciones de lujo, una gastronomia variada y algunos de los mejores

restaurantes a nivel mundial.
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Sin embargo para la comercializacion por medio de la OCC, es necesario agregar
los elementos que la hacen ideal para el turismo de reuniones, como sus tres
centros de convenciones que en conjunto ofrecen mas de 90,000 m2 de espacio
techado para eventos, mas de 200 hoteles de categorias entre 4 estrellas y gran
turismo que ademas de ofrecer el servicio de hospedaje cuentan con salones e
instalaciones para albergar eventos de turismo de reuniones, proveedores de
servicios que ofrecen una gran variedad de soluciones para eventos, como
alimentos y bebidas, montaje de stands, traduccién simultanea, seguridad, audio y
video, entre muchos otros que son de gran importancia para la comercializacion

de este producto.

De acuerdo con sus caracteristicas este producto es considerado como intangible,
ya que se incluye todo lo existente en la ciudad, desde sus instalaciones como el
aeropuerto, las calles, los hoteles y centros de convenciones, su historia y cultura,
hasta la calidad en el servicio ofrecido por los proveedores de servicios

individuales.

No es posible para la OCC controlar todos los elementos ya mencionados, sin
embargo, una de sus principales funciones es manejar la forma en que se
presenta el producto al mercado y contribuir a través de la profesionalizacién a

ofrecer mejores servicios.

Este producto es unico, a pesar de la existencia de otros destinos de turismo de
reuniones, tanto nacionales como internacionales que podrian considerarse
productos similares o sustitutos, por lo que es necesario agregar un elemento
diferenciador conocido como experiencia, con lo que se espera que las personas
que visitan la Ciudad de México por motivos de turismo de reuniones tengan una

vivencia unica.

De acuerdo con las entrevistas se podria colocar a la ciudad de Guadalajara a
nivel nacional como el principal destino competidor para la CDMX, al ser el que

mejor maneja el tema de turismo de reuniones.
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4.8.2 Proceso

Como parte de la mezcla de mercadotecnia se presentan las propuestas de los
diferentes procesos que se deben realizar para cada tipo de evento buscando
cumplir los objetivos de la OCC, estos procesos se encuentran representados en
la Figuras 4.1, 4.2, 4.3, 4.4, 4.5 y 4.6 de este documento agrupados de acuerdo

con el tipo de evento de turismo de reuniones como se muestra a continuacion:

* Congresos

En la figura 4.1 se representa el proceso de concurso o candidatura para sedes de
congresos, que si bien aplica a eventos de tipo nacional e internacional, son de
mayor prioridad los de origen extranjero ya que los turistas de reuniones
provenientes del extranjero contribuiran a una mayor derrama econdémica en el

destino.

124



FIGURA 4.1
Proceso de Concurso Para Sedes de Congresos.

congresos adaptables a

Se buscan posibles
la CDMX

Se

Se S Se . Qe§t'0nady I Se Se realiza un
presenta la ——< ganala >— . organiza todo ? — . realizael reporte al
postulacion sede necesario para la evento finalizar el evento

realizacion

- t

Se vuelve a Se
concursar para ganala
la siguiente sede sede

Se

analiza si No  |Se desiste de
existen posibilidades _— la sede
futuras de

ganar

[ Se vuelve a concursar ]

Fuente: Elaboracién Propia (2021).

Como parte del proceso de presentacion de candidaturas, se presenta el proceso
de la Figura 4.2 en donde se explica la elaboracion de un bidding book?.

2 Bidding Book es un documento en donde se recopila la informacion sobre el destino, como los
principales centros de convenciones, hoteles, atractivos, conectividad aérea, asi cémo cartas de
presentacion firmadas por las autoridades del pais o ciudad y como la realizacién del evento en el
destino contribuiria al desarrollo del evento.
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FIGURA 4.2
Proceso de Elaboracion de Bidding Book.

Elaboracion de
bidding book para
presentacion de
candidaturas

l

Se
integra la

Se Se

recopila la solicitan informacién en un
informacién mas —_— cartas de _— mismo
actualizada del presentacion
documento

destino

Se traduce
al idioma
requerido

l

Se envia el bidding
book al comité ante el
cual se presentara

Fuente: Elaboracién Propia (2021).

¢ Convenciones

Respecto a las convenciones, en la figura 4.3 se observa el proceso de trabajo en

esta categoria del turismo de reuniones.
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FIGURA 4.3
Proceso de Trabajo con Convenciones.

Las empresas
privadas se acercan
ala OCC para
solicitar ayuda

l

Se
analiza si
procede la
ayuda

Se
gestiona la
solicitud

Si

Se otorga el
apoyo

lNo

_ Se realiza un
Se informa a la reporte final

empresa que no es
posible brindarles
lo que solicitan

Fuente: Elaboracién Propia (2021).

Para tomar la decisidén sobre si se trabaja con una empresa que busca realizar su
convencion en la Ciudad de México con apoyo de la OCC, sera necesario
investigar cual es el giro de la empresa, en que consiste el apoyo que solicitan y si

es viable financieramente dar el apoyo.

¢ Ferias

La figura 4.4 muestra el proceso que se debe seguir para la realizacién de

ferias o exposiciones.
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FIGURA 44
Proceso de Creacion de Ferias.

Se analiza cudles
son las industrias
con mayor
representacion en
la CDMX

}

Se Se Se

presenta la Si organiza en Si gestiona todo
opcion de realizar una >—— conjuntoconla >—— lo necesario para la
feria ¢ se industria realizacion de

la feria

local

acepta?

Se realiza un
reporte final

Se busca
otra opcion

Fuente: Elaboracién Propia (2021).

* Viajes de familiarizacion

Para los viajes de familiarizacion se deben realizar dos procesos, la
organizacion del viaje y la realizacion, mismas que se pueden observar en las

figuras 4.5 y 4.6 respectivamente.
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FIGURA 4.5
Proceso de Organizacién de Fam Trip.

Se arma un itinerario
que muestre el destino
resaltando las
caracteristicas que
buscaria el meeting
planner

Se

Se

cubren acuerda

las actividades con el prestador o
a través de - de servicios fechas, MSe ',"V'tal alos
proveedores horarios y forma de eeting planners

retribucion

locales

Fuente: Elaboracién Propia (2021).

FIGURA 4.6
Proceso de Realizacién de Fam Trip .

Se invita a un fam trip a
meeting planners que
coincidan con el tipo de
eventos que busca la
CDMX

Se les
envia todo lo
necesario para que
lleguen a la
CDMX

Se lleva a
cabo el viaje
liderado por un miembro
del equipo de la
occC

Aceptan
la invitacion

Se realiza un

reporte final del
viaje

Se busca otra
opcién para
cubrir el lugar

Fuente: Elaboracién Propia (2021).
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4.8.3 Entorno fisico o Evidencia fisica

El siguiente elemento de la mezcla de mercadotecnia es el entorno fisico o
evidencia fisica que es en dénde se encuentra situado el producto, por este motivo
se describira a la Ciudad de México (CDMX) cémo el lugar que cumple esta

funcion.

La Ciudad de México es la capital del pais (México), antes llamada Distrito Federal
(DF) tiene una poblacion aproximada de 9.2 millones de habitantes su principal
idioma es el espafiol, se encuentra dividida en 16 alcaldias y su principal actividad
economica se encuentra en el sector terciario o de servicios (INEGI, 2021).

En la Ciudad existe una amplia oferta especializada, tanto para el turismo de
reuniones como para el resto de los segmentos del turismo, lo que convierte a

este destino en un punto focal para los organizadores de eventos internacionales.

En la Ciudad es posible encontrar tres centros de convenciones de talla
internacional, en los que actualmente se concentra la mayor cantidad de eventos

de turismo de reuniones, estos son: Centro Citibanamex®, Expo Santa Fe y WTC.

Hay mas de 200 hoteles disponibles de categorias de entre 4 estrellas y gran
turismo, como Hilton, Presidente Intercontinental, Four Seasons, Camino Real o
Ritz Carlton, ideales para los participantes del turismo de reuniones y para la

realizacion de eventos en sus instalaciones.

Respecto a los atractivos turisticos, en el territorio de la Ciudad hay 5 sitios
arqueoldgicos, adicionalmente esta Teotihuacan que a pesar de ubicarse en el
Estado de México, es una de las zonas arqueoldgicas mejor conservadas del pais
y una de las mas visitadas a nivel mundial e histéricamente se ha convertido en un

atractivo imperdible para quien visita Ciudad de México.

% El Centro Citibanamex actualmente funciona como Unidad Temporal COVID-19
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Es posible visitar mas de 160 museos, siendo una de las ciudades con mayor
cantidad de estos espacios, 3 patrimonios de la humanidad como Xochimilco,
también en la ciudad se encuentra la Basilica de Guadalupe, uno de los centros de

peregrinaje mas importantes después del Vaticano en Italia.

Gastronomicamente existen 2 restaurantes de reconocimiento internacional, Pujol
de Enrique Olvera y Quintonil de Jorge Vallejo, y 5 mas de reconocimiento a nivel
Latinoamérica como Sud 777, Rossetta, Maximo Bistrot, Nicos y La Docena (Latin
America’s 50 Best Restaurants, 2021), también cuenta con bares y mezcalerias

unicos y una variada cocina popular.

Un célido servicio que tradicionalmente ha sido un distintivo y un referente del

pais, no puede faltar en la Ciudad.

En este elemento de la mezcla de mercadotecnia se incluye como una referencia
negativa para futuros eventos internacionales la saturacion del Aeropuerto
Internacional de la Ciudad de México, situacién que puede mermar las decisiones
de elegir a la Ciudad de México sobre otros destinos nacionales como

Guadalajara, Monterrey o Cancun.

4.8.4 Personas

Continuando con la mezcla de mercadotecnia, se tiene a las personas como un
elemento de gran importancia, aqui se clasificaran a las personas en cuatro
categorias, las primeras dos son los prestadores de servicios y las dos ultimas son
los clientes.

Primero tenemos al equipo de la OCC quienes se encargaran de dar la atencion
directa a los organizadores de eventos, la operacion de la oficina; sus actividades
administrativas, operativas y comerciales, es decir haran posible que se cumplan

los objetivos de la dependencia.
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En esta primera categoria de acuerdo con la informacion obtenida en las
entrevistas se sugiere la existencia de un tipo de administracion mixta en dénde
participe el gobierno y la iniciativa privada, tratando de esa forma de solucionar los
principales problemas que han tenido las pasadas oficinas de turismo de
reuniones en la Ciudad de México, la falta de financiamiento econdémico y el

constante cambio de personal.

Se recomienda que se contrate un director para la oficina que sea experto en la
industria de reuniones, que tenga conocimiento de quienes son los miembros mas
relevantes y que conozca los procesos de las diferentes actividades del turismo de

reuniones.

Del mismo modo se sugiere que la eleccion del director general, administrativo,
comercial y de mercadotecnia y relaciones publicas sea avalada por la asamblea
de socios para evitar que existan conflictos de interés con las autoridades
gubernamentales y la estructura principal resista los cambios de administracion de
la CDMX.

Se recomienda la existencia de las siguientes areas funcionales como: una
asamblea de socios, direccion general, administracién, mercadotecnia, relaciones
publicas y area comercial, las cuales se presentan desarrolladas en forma de

organigrama en la figura 4.7.
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FIGURA 4.7
Organigrama Propuesto para la OCC.

Presidente de
la Asamblea
Direccion
General
Direccioén Direccién Direccion d.e
Administrativa Comercial Mercadotecnia y
Relaciones
Publicas
Area Juridica
Asistente Gerente de Gerente de
Administrativo Eventos Relaciones
Internacionales Publicas
Gerente de Disefador
Eventos Grafico
Nacionales
Community
L] Atencién a Manager
Clientes

Fuente: Elaboracién Propia con base en la Observacion de Organigramas de otras

Oficinas de Congresos y Convenciones (2021).

El presidente de la asamblea representara a las asociaciones involucradas en la
toma de decisiones, son ellos quienes decidan el rumbo de la oficina.

La direccion general, puesto que reporta a la presidencia se encargara de

supervisar el correcto funcionamiento de la Oficina, el cumplimiento de los
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objetivos y de recibir reportes de actividades de la direccion comercial,

administrativa, de mercadotecnia y relaciones publicas.

La direccion administrativa debe encargarse del area de recursos humanos, de
finanzas, recursos materiales, presupuestos e indirectamente de supervisar al

area juridica quienes se encargaran de la revision y generacion de contratos.

La direccidon comercial, que supervisa las funciones de una gerencia de eventos
internacionales que se encargara de las candidaturas de congresos
internacionales y la participacion en eventos fuera del territorio mexicano, una
gerencia de eventos nacionales que se encargara del trabajo con congresos,
convenciones, ferias e incentivos asi como la participacion en eventos en el
territorio nacional y un area de atencion al cliente que se encargara de realizar una
medicion de la satisfaccidon de los asistentes y organizadores de eventos al
finalizar los mismo, esta direccion debera planear las estrategias de trabajo
necesarias para aumentar el numero de eventos realizados en el la Ciudad de

México.

La direccion de mercadotecnia y relaciones publicas es el area encargada de
manejar la imagen del producto, en este cargo recae la responsabilidad de la
implementacion de las acciones y sugerencias de este plan de mercadotecnia,
especialmente las relacionadas directamente con su area, ademas de indicar que

recomendaciones de este plan corresponden a cada area de la oficina.

Para el cumplimiento de las funciones de la direccion de mercadotecnia y
relaciones publicas, estara a su cargo una gerencia de relaciones publicas que se
encargara de la comunicacion con el exterior de la dependencia asi como del
manejo de situaciones de crisis, un disefiador quien debera proveer a la oficina y
al community manager de material grafico para diferentes medios y un community
manager que debera encargarse del manejo de las redes sociales y las campafas

de publicidad digital indicadas en este plan, la direccion de marketing también se
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encargara a través de servicios externos de elegir un proveedor que realice la

comunidad web de marca y todo lo relacionado a la misma.

Continuando con la categorias de personas de esta mezcla de mercadotecnia en
segundo lugar se encontrara el personal de brinda atencién a los clientes en cada
empresa como hoteles, restaurantes, centros de convenciones, aeropuertos, etc,
aunque este tipo de personal no depende de la OCC si es factor que necesita
atencion pues éstos atienden a los clientes finales y de ellos dependera que las
experiencias sean buenas o malas, esta categoria se debe atender con programas

de profesionalizacion y capacitacion.

En tercer lugar estan; los organizadores de eventos, meeting planners que son
personas fisicas o morales certificadas que tienen como funcién organizar los
eventos de las empresas, como presentaciones de productos, reuniones
gerenciales o eventos sociales de las mismas, asociaciones y a todos los
interesados en la Ciudad de México cdmo un destino para turismo de reuniones,
esta categoria es el mercado objetivo de la OCC, pues ellos son quienes se
encargan de tomar las decisiones, son el cliente directo de la OCC pero no el

cliente final.

En cuarto lugar se ubican a los asistentes en general a los eventos, quienes son el
cliente final, son ellos los que haran uso de los servicios y generaran la derrama
econdmica en el momento de su visita al utilizar los servicios de hospedaje,
alimentos, transportacion y visita de atractivos turisticos. De acuerdo con los
estudios de relevancia econémica elaborados en 2016, se sabe que un turista de
reuniones en promedio gasta 1299 délares (CPTM,2016), a diferencia de un turista
tradicional que gasta en promedio 950 dolares (Reporte de Actividad Turistica de
la CDMX, 2019), ademas si su experiencia fue satisfactoria pudieran regresar al

pais en el futuro como turista tradicional.
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4.8.5 Productividad y Calidad

La productividad y calidad son elementos basicos en los servicios, en el caso de la
OCC se hace mas compleja la situacion, ya que muchos elementos no
dependeran directamente de la OCC, sin embargo al estar manejando a la Ciudad
de México como destino para turismo de reuniones como el principal producto es
importante que se trabaje para mejorar la calidad de los prestadores de servicios a
través de programas de capacitacion y profesionalizacion promovidos por la OCC

en conjunto con diferentes asociaciones especializadas en esta labor.

Internamente la productividad y la calidad en la OCC seran muy importantes para
lograr los objetivos de la oficina, sera de gran importancia que los miembros del
equipo se sientan bien emocional y fisicamente, ademas de sentirse comodos
trabajando en equipo, para mejorar los resultados individuales y grupales,
buscando reducir los costos de la oficina sin afectar la calidad del servicio.

La calidad se vuelve muy importante al ser un indicador del servicio al cliente, ya
que un servicio de calidad contribuira a una experiencia satisfactoria y contribuira
a cumplir los objetivos de la oficina, para conservar la calidad se deberan seguir al

pie de la letra los procesos, manuales, planes y guias que maneje la oficina.

Una forma de medir la calidad del trabajo de la OCC sera a través del area de
atencion a clientes, que depende de la direccion comercial, que por medio de
cuestionarios y seguimiento a los clientes al finalizar los eventos permitira obtener
dos tipos diferentes de resultado, al realizar el seguimiento al organizador se
observara la calidad del trabajo interno de la oficina y al realizar los cuestionarios a
los asistentes a los eventos se evaluara la calidad del producto.

4.8.6 Precio

En un producto tradicional el precio regularmente es una cantidad monetaria que

el cliente pagara para obtener la propiedad o el derecho al uso de cierto bien o
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servicio, en el caso del producto de la Oficina de Congresos y Convenciones, sus
caracteristicas intangibles hacen que no se pueda fijar un precio especifico en

unidades monetarias y que la OCC no lo pueda cobrar.

La forma en que se podra representar el precio es a través de la cantidad de
dinero gastado por los organizadores para realizar un evento, esta cantidad puede
ser muy diferente dependiendo de los requerimientos que tenga cada evento, sus
caracteristicas especificas, el numero de asistentes, el tipo sede o si en el
programa del evento se incluye un banquete o céctel, los costos se podran hacer
evidentes en el costo del centro de convenciones o del salon del hotel, en el costo
del banquete, el gasto en renta de equipos de audio y video, gasto en seguridad o

internet entre otros.

El dinero gastado por los organizadores no sera pagado a la OCC, si no a cada
prestador de servicio individualmente, o que quiere decir que la oficina no esta
obteniendo un beneficio econdmico directo como regularmente sucede con las
empresas, sin embargo se esta cumpliendo con una de las funciones de la oficina,
que es generar derrama econdmica en el destino y al mismo tiempo generar
impuestos que seran cobrados por la tesoreria de la Ciudad de México, mismos
que en parte financiaran el presupuesto de la oficina.

Es importante tener en cuenta que para el funcionamiento de la OCC se debera
considerar un presupuesto de operacion que debera de atender los siguientes

elementos:

* Contrato de arrendamiento de las oficinas en caso de no contar con un
espacio proporcionado por el gobierno de la Ciudad de México.

* NoOmina del personal de confianza.

* Sub-arrendacion de servicio de limpieza y mantenimiento de las
instalaciones.

* Gastos de administracion.

e (Gastos de mercadotecnia.
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e (Gastos de comercializacion.

4.8.7 Plaza o Canal de Distribucion o Comercializacion

Para el mercado de turismo de reuniones, la plaza es diferente a la del turismo de
placer debido a que el mercado de este segmento es especializado, por este
motivo es importante que la Oficina de Congresos y Convenciones se enfoque en

llegar a su mercado objetivo, los organizadores de eventos.

Para llegar a su mercado se requeriran de tres diferentes esfuerzos, primero la
presencia en medios electronicos para lo que se requerira el marketing digital, en
segundo la presentacion de candidaturas como sede de eventos ante
asociaciones y en tercero estaran la participacion en ferias especializadas como
IBTM américas que se realiza anualmente en la Ciudad de México y es una feria
especializada para turismo de reuniones y eventos en donde es posible generar
negocios, hacer networking o profesionalizarse, o IMEX América que se realiza
anualmente en Las Vegas en Estados Unidos tiene la misma finalidad de

generacion de negocios, networking y profesionalizacion.

Se adaptara el siguiente modelo del canal de distribucion al canal de

comercializacion de la OCC:

Productor — Detallista — Consumidor

* En donde los proveedores de servicios toman el papel de productor.

* La Oficina de Congresos y Convenciones se convierte en el intermediario o
detallista que tendra como finalidad la comercializacion del producto,

* Los organizadores de eventos y asistentes en general son el consumidor,
creandose de esta forma el canal de comercializacion de la Ciudad de

Meéxico como destino para turismo de reuniones.
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4.8.8 Comunicacion Integral de Mercadotecnia

Como ultimo elemento de esta mezcla de marketing se encuentra la comunicacion
integral de mercadotecnia antes llamada promocion, es el elemento mas extenso
de ésta y se encuentra conformada por cinco componentes (publicidad, ventas
personales, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo o digital)

propuestas que se desarrollan a continuacion:
* Publicidad

Para la Oficina de Congresos y Convenciones de la Ciudad de Meéxico es
necesaria una publicidad de tipo informativa para comunicar al mercado objetivo

los detalles acerca del producto.

Para cumplir los objetivos de este plan, la publicidad en su mayoria se realizara a
través de medios digitales y social media, aunque no se descartara el uso de los
medios de publicidad tradicional, si se limitara un poco su uso ya que aumentaria

los costos que se reflejarian en el presupuesto.

Como parte de esta estrategia se utilizara la presencia en revistas especializadas
de turismo de reuniones, las mas importantes a nivel nacional y de origen
extranjero especialmente en mercados en donde es complicado el acceso a traves
de las redes sociales que se proponen en este plan, como lo es China o los
Emiratos Arabes Unidos, para el cumplimiento eficaz de este objetivo se contara
con el servicio de una agencia de medios como Initiative, OMD, Starcom,
MediaCom, Havas Media Group, solo por mencionar algunas, que se encargara

de la seleccion y compra del medio que mayor convenga a la OCC.
* Ventas personales

En la OCC las ventas personales estan representadas por el equipo en general,

ellos son la cara de la oficina y de México ante los organizadores de eventos para
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el mercado de turismo de reuniones, aunque la mayor funcion la realizara el
director y los equipos de mercadotecnia y promocion es importante que todos los
colaboradores incluidos en el organigrama de esta oficina se encuentren

preparados y sepan cuales son los objetivos y metas de la dependencia.

* Promocion de ventas

Como se ha descrito anteriormente, la OCC no generara ventas tradicionales ya
gue es un intermediario que puede favorecer o promover la realizacion de eventos
de turismo de reuniones pero la cantidad de eventos realizados en el destino al ser
un indicador inmediato ya que la forma de contabilizar es sencilla, podrian
representarse como ventas, debido a esto, la promocién de ventas es un esfuerzo
de la direccion general, la direccion comercial y la direccidon de mercadotecnia y

relaciones publicas, estos esfuerzos se resumen en:

* Patrocinios en eventos en dénde se destaque la presencia de la OCC.

* Viajes de familiarizacién para meeting planners que les permitan conocer el
destino

* Presencia en ferias especializadas que incentiven la presencia de la Ciudad
de México codmo destino para turismo de reuniones

* Presentacién de candidaturas de congresos en dénde resalte la Ciudad de
México.

* Todas las actividades que directa o indirectamente generen que se realicen

mas eventos de turismo de reuniones en la Ciudad.

En este caso los elementos que conforman la promocidén de ventas son los que
representen el mayor porcentaje del presupuesto de mercadotecnia, aunque al
considerar que se esta limitando la publicidad tradicional se tiene cierta holgura
para las actividades de promocion de ventas.

* Relaciones publicas
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El departamento de relaciones publicas debe revisar toda la informacion que
saldra de la OCC, cédmo comunicados de prensa, boletines informativos,
invitaciones, cartas para postulaciones, informacion en general, etc, para que todo
este alineado a los objetivos de la oficina y de las autoridades de la Ciudad de
México, ademas de crear nuevas relaciones con posibles socios comerciales,
atencion personalizada a personajes distinguidos y mantener relaciones con los

miembros de la industria en general a nivel nacional e internacional.

* Marketing directo o digital

Para cumplir con los objetivos de este plan de mercadotecnia se requiere el uso
del marketing digital, que debido al tipo de producto y al mercado especializado
con que se esta trabajando, sera de mayor utilidad recurrir a los medios digitales,
el benchmarking realizado en esta investigacion fue fundamental para conocer las
buenas practicas de las oficinas de turismo de reuniones lideres en el ranking de
ICC, que son las que mas congresos atraen a sus destinos, gracias a esto se logro
realizar un analisis de los elementos importantes para la mercadotecnia digital en
la OCC de la CDMX.

Dentro de esta categoria de marketing digital se encuentra:

= Marketing en linea

En el marketing en linea se ubica el comercio electronico, el cual entraria en la
categoria Goverment to Consumer (G2C), ya que a pesar de que no se efectuan
transacciones monetarias entre la OCC vy los clientes, si existe un producto que es

intercambiado entre gobierno y consumidor.

Continuando con el marketing en linea se necesita la creacion de una comunidad
web de marca, lo que tradicionalmente se conoceria como pagina web, la
diferencia entre ambos conceptos radica en que un sitio web intenta vender a

través de internet por ejemplo Amazon, mientras que la comunidad web trata de
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informar a su mercado sobre los beneficios o novedades de su producto, siendo
esto segundo lo que la OCC quiere lograr, por lo que se utilizara una comunidad

web de marca.

Con fundamento en el benchmarking realizado como parte de la metodologia de
esta investigacion, en la Tabla 4.2 se presenta una sugerencia de estructura y
contenido de la comunidad web de marca para la Oficina de Congresos y
Convenciones de la Ciudad de México.

Es necesario que antes de comenzar con el disefio y estructura se cuente con las
bases de datos de la informacién que se colocara en la comunidad web, como las
listas de proveedores, contacto de los hoteles y centros de convenciones, medidas
actuales de los espacios para eventos, etc. si no se cuenta con ellas sera

necesario crearlas o actualizarlas.

TABLA 4.2
Estructura de la Comunidad Web de Marca.

Caracteristicas de la comunidad web de marca

Sera un elemento fundamental de la comunicacion integral de mercadotecnia que
junto con las redes sociales seran el principal y mas accesible medio de

comunicacion entre el mercado y la organizacién para dar a conocer el producto.

Es recomendable que el portal se encuentre alojado en el dominio de la pagina de
turismo de la Ciudad de México ya existente (cdmxtravel.com), ademas de un
enlace en una zona visible, esto permitira que sea encontrada con mayor
facilidad, ademas del dominio es necesario un certificado de seguridad web
(SSL).

Sera necesario definir cual sera el subdominio de la comunidad, la cual debera

hacer alusién al propdsito del portal, se sugiere congress.cdmxtravel.com.
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Caracteristicas de la comunidad web de marca

Para iniciar con el desarrollo es indispensable primero identificar diferentes
elementos, secciones y contenidos que la conformaran como el encabezado, el
menu, seccion de imagenes, noticias, seccion de contenido, botones de redes

sociales y pie de pagina.

Para cumplir con la Ley Federal que indica que todas las paginas web de
dependencias gubernamentales deberan cubrir los criterios de accesibilidad

necesarios para todas las personas, este sitio contratara la plataforma Audioeye.

El proceso de certificacion de accesibilidad web de AudioEye implica pruebas
automaticas y manuales con el objetivo de identificar y resolver las barreras de
acceso, de conformidad con los Criterios de éxito de nivel AA 2.1 del Consorcio
de World Wide Web (W3C) y WCG, y garantizar una experiencia 6ptima para
todos los usuarios, independiente