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Resumen Ejecutivo

La Evaluacién de Procesos del Programa F001 “Promocién de México como
Destino Turistico” tiene como base metodoldgica el andlisis de gabinete de
toda la documentacién operativa y normativa del programa. Este analisis se
respaldé en la informacién recabada en 34 entrevistas a profundidad con
directivos y coordinadores de las principales areas operativas del programa,
con representantes de las oficinas en el exterior, asi como con titulares de las
secretarias de turismo de estados.

El andlisis parti6 de cuatro macro procesos y 24 procesos sustantivos
identificados previamente por el programa, con los que el CPTM ejecutaba las
principales actividades de promocién turistica. Los cuatro macro procesos
identificados son: el Plan de Mercadotecnia, las campafias institucionales, las
campafas cooperativas, la promociéon en medios digitales y la promocién en
ferias.

Con base en los macro procesos y procesos sustantivos se elaboré un analisis
de correspondencia con la estructura operativa del programa, para identificar
las areas responsables de cada uno. Adicionalmente se analizd la participacion
de las oficinas en el exterior en actividades de promocion turistica y los
proyectos cooperativos en los que intervienen actores externos al programa,
como socios comerciales y estados.

Se encontrd que sbélo ocho de los 24 procesos sustantivos estan plasmados en
manuales y diagramas de procedimientos. Se identificaron casos en los que
existe mas de un manual y diagrama para un solo proceso operativo, como es
el caso de medios nacionales e internacionales y programas cooperativos. El
resto de los procesos no cuenta con este tipo de documentacién. Ademas, los
macro procesos Yy los procesos sustantivos presentan areas de mejora tanto en
su nomenclatura como en su estructura. Los nombres de los macro procesos,
son extensos y poco claros respecto a sus actividades y objetivos, por lo que
se propuso renombrarlos.

La principal propuesta de organizacion de procesos del programa, es la
reestructuracion en cinco macro procesos que corresponden de forma mas
precisa a los productos del Consejo, es decir: planeacion; planeacién y diseno
de campafas institucionales; planeacién, disefo y coordinacién de campafas
cooperativas; ejecucibn de campafas en medios; y apoyos a la
comercializacion.

Para cada macro proceso se sugirieron cambios y modificaciones en el orden
de sus procesos sustantivos, asi como la revisidon de su aplicacidon en tiempos y
formas con el fin de mejorar su eficiencia dentro del programa. Dentro de
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estos macro procesos, se propone eliminar seis procesos sustantivos que
agregaban poco valor, y generar doce procesos sustantivos nuevos.

Con el fin de darle la prioridad y atencién requerida a la ejecucién de las
campafias publicitarias en los medios tradicionales y digitales, se sugirid
convertir el proceso sustantivo de ejecucidon de campafias en un nuevo macro
proceso. La publicidad en linea se reubicd en el macro proceso 4, de tal forma
que se considere integralmente en la planeaciéon y ejecucién de campafias en
medios.

El macro proceso 5 (antes 4) incluia un conjunto de actividades que no eran de
apoyo a la comercializacion, como la publicidad en linea. Con la
reestructuracion se incluyeron las actividades de ferias, turismo de reuniones,
viajes de familiarizacién y Tianguis Turistico que no estaban documentadas ni
mapeadas.

Se recomienda elaborar un manual operativo para cada uno de los cinco macro
procesos, tomando en cuenta los manuales ya existentes, pero adaptandolos y
homologandolos segun las propuestas de mejora. Es importante también
disefiar un formato Unico para todos los manuales con el fin de facilitar su
identificacion y lectura. Este formato puede ser el utilizado actualmente el de
“Publicidad y acciones de promocidn en internet”, por considerar que comunica
la informacién de actividades y responsables de forma clara y concisa.

Las areas de mejora identificadas pueden ser resueltas con la modificacién de
documentos normativos internos del programa, principalmente en los casos de
comprobacion de testigos y pago de participacion en ferias por parte de los
estados.

Con el fin de contar con un procedimiento de mejora continua, se propone la
aplicacion de indicadores y métricas para valorar la gestion y cumplimiento de
objetivos y metas a nivel procesos. Esta evaluacion incluye una propuesta de
métricas e indicadores para tal fin.

Finalmente se identific6 una carencia de sistemas de informacién en
practicamente todos los procesos. Es fundamental el desarrollo e
implementacion de sistemas, en particular los asociados a programas
cooperativos, manejo de campafas de publicidad, publicidad en internet y el
desarrollo de un sistema de propuso el desarrollo de un sistema de informacién
gerencial con tablero de indicadores. Ademas, se recomienda la implantacion
de un sistema GRP que integre las areas operativas con las administrativas y
financieras.

En conclusién, el Programa FO01 “Promocién de México como Destino Turistico”
cuenta con una buena estructura de procesos, alineados a su estrategia y a su
organizacién. Las principales areas de oportunidad identificadas para los
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procesos en general son: completar y homegeneizar la documentacién,
simplificar la nomenclatura, y fortalecer los sistemas de informacién. En cuanto
a procesos particulares, es importante separar el proceso de ejecucién de
campanas en medios y fortalecer los procesos asociados a medios digitales.

Es importante atender las &reas de mejora identificadas y aplicar las
recomendaciones derivadas de esta evaluacién con el fin de continuar con el
avance en el logro de los objetivos del programa.
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Introduccion

El Programa F001 “Promocion de México como Destino Turistico” es el principal
programa presupuestal del Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM),
cuya modalidad lo define como un programa de “Promocion y fomento”. Tiene
por objeto planear, disefiar, coordinar y realizar las estrategias de promocion
turistica a nivel nacional e internacional.

Para cumplir con el objetivo de promocion, el CPTM realiza las actividades de
disefio e implementacion de campafias publicitarias -catalogadas en
institucionales y cooperativas—, ejecucion de las campafias en medios
publicitarios tradicionales y digitales a nivel nacional e internacional, asi como
actividades de apoyo a la comercializacién como la participacion en ferias
internacionales, viajes de familiarizacion, promocién al turismo de reuniones y
el Tianguis Turistico.

En 2012 el programa se sometié a la Evaluacidon de Consistencia y Resultados
(ECR) que concluyd que el programa es consistente en su estructura y que
cuenta con herramientas de planeacion acordes a los requerimientos oficiales.
De esta evaluacidon se emitieron una serie de recomendaciones, entre las que
se incluye evaluar los procesos del programa.

De esta manera, la Secretaria de Turismo, en cumplimiento de las
disposiciones oficiales y con base en las recomendaciones derivadas de la ECR,
determiné realizar la Evaluacidon de Procesos de acuerdo con lo establecido en
la normatividad oficial.

Este documento presenta los resultados de la evaluacién de procesos del
programa para la promocién de México como destino turistico conforme a la
metodologia propuesta por el evaluador y en apego a lo solicitado en los
términos de referencia de la evaluacion.
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Metodologia y Diagnostico

Diagndstico del estado de los procesos

El Programa FO0O01 identifica cuatro macro procesos sustantivos y 24 procesos
sustantivos en la realizacion de sus operaciones, por lo que el andlisis se
basara en dichos procesos. Se revisaran los procesos documentados tanto en
manuales de operacién como en los diagramas de flujo disponibles.

El programa cuenta también con manuales operativos y de procedimientos,
ademas de diferentes mapas y diagramas de flujo para algunos de sus
procesos. Sin embargo, varios de éstos no corresponden con los macro
procesos, ya que se trata de procedimientos y actividades que son parte de
varios de los procesos sustantivos identificados por el programa.

Debido a que actualmente el programa no cuenta con mapas o diagramas de
flujo para todos sus procesos y macro procesos sustantivos, y a que tampoco
existe un documento que senale la relaciéon entre dichos elementos y la forma
en la que contribuyen a lograr sus objetivos, se realizarda un analisis de
vinculacién de los principales procesos identificados en mapas y manuales de
operacién con los macro procesos y los procesos sustantivos. Con dicho
analisis se identificaran las diferencias entre los procesos documentados y la
operacién real del programa.

A partir de la informacion recabada durante las entrevistas y grupos de trabajo
para el arranque del proyecto, asi como en lo establecido en los términos de
referencia y en la propuesta de trabajo para la Evaluacién de Procesos del
Programa F001 “Promocion de México como Destino Turistico”, se determind
que el alcance del proyecto incluira las siguientes actividades:

Andlisis de gabinete

Trabajo de campo

Descripcion y analisis de los procesos operativos del programa
Hallazgos y resultados

Recomendaciones y conclusiones

Analisis de gabinete

Este anadlisis corresponde a la revision de la normatividad, estudios,
diagndsticos, MIR, sistemas de informacion, evaluaciones y documentos de
trabajo del programa que serviran para definir el marco operativo para conocer
su funcionamiento e identificar los principales procesos de acuerdo con sus
objetivos estratégicos. Del analisis de gabinete derivard un diagrama de flujo
general del programa.
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Normatividad
aplicable
Diagnésticoy
estudios de la
problematica

Documentos
institucionales e
informes de
avances

Andlisis de gabinete Diagnéstico y
estudios del
Evaluaciones del marco
programa contextual

Sistemas de
informacion

Grafica 1 Documentos a utilizar para el analisis de gabinete
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Trabajo de campo

Con el fin de verificar la informacion de las etapas anteriores se recopilara
informacién de entrevistas con los actores que intervienen en la operacion del
programa, asi como del area de enfoque, usuarios, clientes o el destino de los
recursos, tanto a nivel central, como en las instituciones y/o entidades
federativas donde opera el programa.

Esta informacién servira para elaborar una descripcién general del programa vy
complementar el diagrama de flujo general de los principales procesos. Se
revisara si la coordinacion entre los actores, 6rdenes de gobierno o
dependencias involucradas, es adecuada para la implementacion del proceso.

La estrategia y plan de trabajo, asi como el enfoque metodoldgico de la
muestra con la que se trabajara durante el trabajo de campo se describen en
las siguientes dos secciones de este documento.

Descripcion y analisis de los procesos operativos del programa

Con la informacidn mas completa disponible sobre el funcionamiento del
programa se elaborara para los cuatro macro procesos sustantivos, una ficha
narrativa con la descripcion general del proceso y sus principales actividades,
componentes y actores que integren su desarrollo, la cual contendrd una
valoracion que tendra como referencia los siguientes elementos:

1. Descripcidon de las actividades, componentes y actores
2. Limites de los procesos y su articulacion
3. Insumos y recursos:

a. Tiempo
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b. Personal
c. Recursos financieros
d. Infraestructura
4. Productos
5. Sistemas de informacion
6. Coordinacion
7. Pertinencia de los procesos
8
9,
1

Importancia estratégica del proceso
Opinidn de los usuarios de los servicios prestados por el programa
0.Mecanismos de medicion de satisfaccion de los usuarios

A través de esta descripcidon del programa se contard con informacién
suficiente para analizar la concordancia entre su operacion y los objetivos del
CPTM. Esto permitira la adecuaciéon de indicadores que, en su caso, no
correspondan a los procesos operativos del programa.

Hallazgos y resultados

En esta etapa se realizara la valoracién integral del programa para determinar
la medida en la que la gestidn operativa conduce al logro de sus objetivos. El
analisis contempla tres elementos:

El primer elemento de esta etapa es la medicion del desempeiio de los
procesos a través de su eficacia, oportunidad, suficiencia y pertinencia.

El segundo elemento corresponde a la descripcion de problemas y buenas
practicas. Se identificaran las principales areas de oportunidad que podrian
mejorarse de la gestion actual, y se describiran las buenas practicas en la
operacion del programa. Estas se traduciran en recomendaciones para mejorar
la gestion del mismo.

El tercer elemento serd la identificacién de situaciones en las que la
normatividad revisada en la primera etapa del proyecto, genera complicaciones
en la gestion o ineficacia en el cumplimiento de los objetivos del programa.

Conclusiones y recomendaciones

La Ultima etapa del proyecto presentara una sintesis de los resultados
encontrados en los macro procesos sustantivos, en donde se resaltaran los
hallazgos mas relevantes, asi como los que podrian transformarse en aspectos
susceptibles de mejora. Aqui se definirdn los procesos consolidados y los que
requieren de una reingenieria, para los cuales se formulardn las
recomendaciones pertinentes.

Dichas recomendaciones contaran con un proyecto de implementacion que
contenga las siguientes caracteristicas:
10
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Analisis de viabilidad/factibilidad de la implementacién

Principales responsables de la implementacion

Anélisis de los efectos potenciales en la operaciéon y logro de los objetivos
Comparacion entre la situacién actual y los resultados esperados
Propuesta de programa de trabajo

Esta etapa incluird una propuesta para fortalecer el sistema de monitoreo de
gestién, con indicadores a distintos niveles de complejidad para medir los
servicios entregados por el programa a partir de los macro procesos
sustantivos.

Asimismo, se propondra la sistematizacién de procesos que actualmente no se
procesan o registran a través de sistemas informaticos, pero que serian
susceptibles de hacerlo.

Ademads de las propuestas de reingenieria y sistematizacion de procesos, se
realizaran propuestas de modificacion a la normatividad para revertir las
situaciones en las que ésta genera complicaciones o ineficacia en el
cumplimiento de los objetivos.

11
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Tema I. Descripcion y analisis de los
procesos

I.1 Macro procesos, procesos sustantivos y procesos
mapeados

1.1 Analisis de la normatividad operativa

En esta seccién se muestra una descripcidon del programa y sus objetivos, asi
como la vinculacién que tiene éste con los objetivos nacionales, sectoriales e
institucionales, verificados a partir de la revisién de documentos como el Plan
Nacional de Desarrollo y el Programa Sectorial de Turismo.

Se describe también la normatividad operativa del programa a partir de la cual
se establecen sus lineas de accion y los objetivos a seguir en el corto vy
mediano plazos.

Descripcion del programa

El Programa F001 “Promocion de México como Destino Turistico” es el
programa presupuestario principal del Consejo de Promocion Turistica de
México, S.A. de C.V. (CPTM), el cual se utiliza para los gastos de promocidn del
CPTM. Su fuente de recursos mas importante es el pago de derechos
migratorios por concepto de visitantes sin permiso para realizar actividades
remuneradas (DNR).

El CPTM es una empresa de participacion estatal mayoritaria de la
Administraciéon Publica Federal denominada Consejo de Promocién Turistica de
México, S.A. de C.V., constituida como sociedad mercantil establecido en un
oficio de resolucidon de participacién emitido el 8 de octubre de 1999 por la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP).!

De acuerdo con el Estatuto Organico del CPTM, su objeto social es “planear,
disefar, coordinar y realizar en coadyuvancia con la Secretaria de Turismo
(SECTUR), las politicas y estrategias de promocion turistica a nivel nacional e
internacional. Asimismo, ejecuta sus programas con base en acciones vy
procesos de mejora continua, de manera planificada y organizada, en apego a
los principios de cooperacién, promocion, eficacia, economia, transparencia,
honradez, legalidad, publicidad, buena fe e imparcialidad.”?

Para cumplir con su objetivo el CPTM lleva a cabo actividades de promocion y
difusion turistica a través de cinco tipos de servicios:

! SECTUR, CPTM. Manual de Organizacién del Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V.

Septiembre 2014.

2 DOF. Estatuto Orgénico del Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. 30 de junio de 2014,
12
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Campafas de publicidad con impacto en la intencién de viaje.

Ferias y eventos internacionales con presencia de la Marca México.
Publicidad en linea y acciones de promocién en Internet para difundir la
oferta y atractivos turisticos de México.

4. Campafas publicitarias cooperativas con destinos y socios comerciales.

5. Relaciones publicas.

WN =

Entorno y justificacion del programa

En los afios 2013 y 2014 México obtuvo resultados muy favorables en los
indicadores de turismo internacional. Los resultados alcanzados en entrada de
divisas y llegada de turistas fueron positivos; en 2014 el ingreso de divisas
alcanzé un monto de 16,208.4 millones de ddlares, que fue superior en 16.2%
a los ingresos registrados en el 2103.°

Sobresale el crecimiento en la llegada de turistas internacionales a México que
en 2014 alcanzd un nivel récord de 29.3 millones y un crecimiento de 21.5%,
superando la tasa de incremento registrada en el turismo mundial que fue de
4.2%.*

Lo anterior demuestra que es posible alcanzar altas tasas de crecimiento en la
llegada de turistas internacionales, asi como incrementar la derrama
econdmica que genera el turismo y aprovechar el gran potencial que esta
actividad representa para México.

Para ello es preciso revisar y evaluar de forma constante las acciones para
mejorar la competitividad e incrementar el atractivo de nuestros destinos
turisticos mas importantes. Entre estas acciones estda el mejoramiento de la
promocion turistica para impulsar el crecimiento de la derrama econdémica y
lograr un mayor desarrollo en el sector.’

Por otra parte, el consumo de productos turisticos es cada vez mas sofisticado,
ya que los consumidores ya no aceptan ser considerados como agentes pasivos
gue consumen productos estandarizados disefados para un mercado masivo,
lo cual resulta cada vez mds obsoleto.®

Estos cambios representan nuevos retos a los que debe responder la estrategia
de promocién con soluciones innovadoras que atraigan la atencion y el interés

3 Banco de México. Portal de Internet.
4 Calculado con base en cifras de OMT Barémetro del Turismo Mundial Junio de 2015 y del Banco de México.
5 SECTUR, CPTM. Programa Institucional del Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. 2014-
2018. Septiembre 2014.
6 SECTUR, CPTM. Programa Institucional del Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. 2014-
2018. Septiembre 2014.
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de los consumidores, ofreciendo productos de alto valor agregado y actividades
a la medida de sus preferencias.’

La estrategia de promocién se dirige a los segmentos y nichos de mercado de
mayor nivel de consumo, priorizando la calidad y valor del turismo por encima
del volumen, para lograr un cambio significativo en el crecimiento de la
derrama econdémica.®

Normatividad nacional y sectorial relacionada con el programa

La figura de Empresa de Participacion Estatal Mayoritaria del CPTM se define
en el Capitulo III de la Ley Federal de Entidades Paraestatales,® y su operacidn
se determina a partir de lo establecido en el Articulo 22 del Reglamento de la
Ley Federal de Entidades Paraestatales, el cual indica que:*°

“La operacion de las entidades paraestatales se regira por los programas
sectoriales en cuya elaboracion participen, y en su caso, por los
programas institucionales que las mismas formulen y aprueben sus
organos de gobierno, en congruencia con los objetivos y prioridades del
Plan Nacional de Desarrollo.

Para la ejecucién de los programas a que se refiere el parrafo anterior,
las entidades elaboraran programas anuales a partir de los cuales
deberan integrarse los proyectos de presupuesto anual respectivos.

Igualmente los 6rganos de gobierno emitiran los criterios y politicas de
operacién que las entidades deban observar, tomando en cuenta la
situacion financiera de las mismas y los objetivos y metas a alcanzar.”

De acuerdo con lo sefialado en el Reglamento de la Ley Federal de Entidades
Paraestatales, los objetivos institucionales del programa se alinean con los
objetivos y estrategias nacionales y sectoriales de acuerdo con la Tabla 1:

7 SECTUR, CPTM. Programa Institucional del Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. 2014-
2018. Septiembre 2014.
8 SECTUR, CPTM. Programa Institucional del Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. 2014-
2018. Septiembre 2014.
° DOF. Ley Federal de Entidades Paraestatales. Agosto 2014.
0 DOF. Reglamento de la Ley Federal de Entidades Paraestatales. Noviembre de 2010.
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Meta nacional: México préspero

Objetivo de la meta nacional 4.11.1 Aprovechar el potencial turistico de México para
generar una mayor derrama econdmica en el pais

Estrategia del objetivo de la meta nacional 4.11.3 Fomentar un mayor flujo de
inversiones y financiamiento en el sector turismo y la promocion eficaz de los destinos
turisticos

Objetivo del programa sectorial 4. Impulsar la promocion turistica para contribuir a la
diversificaciéon de mercados y el desarrollo y crecimiento del sector

Estrategias de la meta sectorial: | Objetivos del programa institucional

4.1 Promover a México como 1. Fortalecer la imagen de México como destino
un destino turistico de turistico promoviendo la calidad, diversidad y
calidad que ofrece gran autenticidad de sus atractivos
variedad de atractivos y 2. Contribuir a incrementar la derrama econdmica
experiencias Unicas por turismo internacional mediante campafas

de publicidad e instrumentos de promocidn
dirigidos a productos, segmentos de
consumidores y nichos de mercado de gran

potencial

4.2 Impulsar el desarrollo del 3. Impulsar el crecimiento del turismo doméstico
mercado nacional estimulando a la poblacién a viajar y conocer
promoviendo en la los lugares de interés que México ofrece
poblacion del pais la
intencion de conocer
México y sus destinos

4.3 Incrementar la promocion 4. Consolidar la presencia e incrementar Ila
de México en los mercados participacion en el mercado en los Estados
tradicionales e impulsar la Unidos y en Canada

diversificacién de mercados | 5. Diversificar los mercados de origen de los
turistas con especial atencion a los paises
emergentes  con mayor  potencial de
crecimiento

6. Promover una mayor conectividad aérea para
facilitar la llegada de turistas a un mayor
niumero de destinos y la apertura de nuevos
mercados

Tabla 1 Vinculacion de los objetivos del programa institucional

con los objetivos nacionales y sectoriales
Fuente: SECTUR, CPTM. Programa Institucional del CPTM 2014-2018.

Normatividad operativa del programa

La gestion y operacion general del Programa FO01 se rige de acuerdo con lo
establecido en cuatro diferentes documentos de caracter sectorial y cuatro
documentos normativos internos, los cuales son de observancia y aplicacion
obligatoria para todas las areas, oficinas y personal del programa.

El Programa Sectorial de Turismo 2013-2018 es el instrumento base de la
planeacion del gobierno federal en materia turistica en donde se constituyen
los objetivos, estrategias, lineas de accién e indicadores concretos del sector, e
incluye, entre otros objetivos el de “Impulsar la promocion turistica para
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contribuir a la diversificacion de los mercados y el desarrollo y crecimiento del
sector”.

La Ley General de Turismo establece como el tercero de sus objetivos
“determinar los mecanismos para la conservacidn, mejoramiento, proteccion,
promocion, y aprovechamiento de los recursos y atractivos turisticos
nacionales, preservando el patrimonio natural, cultural, y el equilibrio ecoldgico
[...], asi como contribuir a la creacién o desarrollo de nuevos atractivos
turisticos.”

Derivado de esta Ley, el Reglamento de la Ley General de Turismo incluye
entre otras de sus atribuciones las de llevar a cabo la promocién turistica ante
los mercados nacional e internacional; proponer a los estados y municipios, asi
como a prestadores de servicios turisticos, la realizacion de acciones comunes
de promocion y comercializacién de los destinos y regiones turisticas; vy
organizar, con la participacion de los prestadores de servicios turisticos,
eventos de caracter nacional e internacional enfocados a la promocidn,
fomento y comercializacién de sus servicios. De acuerdo con el Reglamento,
dichas actividades deben ser realizadas a través del CPTM.

El Reglamento Interior de la Secretaria de Turismo, sefiala que los
lineamientos de promocion y fomento turistico que son aplicados por el CPTM,
se proponen e implementan en la Subsecretaria de Planeacion y Politica
Turistica. Asimismo, la Direccién General de Innovacién del Producto Turistico
tiene entre otras atribuciones, las de definir las estrategias de combinacién de
productos y mercados, dirigiendo las acciones correspondientes al CPTM,
ademas de actuar como enlace operativo entre la Subsecretaria de Innovacién
y Desarrollo Turistico de la SECTUR y el CPTM.

Entre los documentos normativos de caracter interno se encuentra el Estatuto
Organico del CPTM, que es el principal de ellos, y tiene por objeto regular la
organizacion, funcionamiento y control del Consejo.

El Programa Institucional muestra el diagndstico y justificacion del programa,
la vinculacion de este con los objetivos nacionales y sectoriales, asi como sus
objetivos, estrategias e indicadores de avance institucionales definidos para el
periodo 2014-2018.

La Matriz de Indicadores para Resultados (MIR) del programa es una
herramienta de planeacién que identifica en forma resumida los objetivos del
mismo, incorporando indicadores de resultados y gestién que miden dichos
objetivos; especifica los medios para obtener y verificar la informacién de los
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indicadores, e incluye los riesgos y contingencias que pueden afectar el
desempefio del programa.*!

El Manual Operativo del CPTM describe la historia, el marco juridico, la misién
y vision del programa, ademas de cada una de las areas operativas del
programa, asi como sus respectivos objetivos, funciones y estructura
organizacional.

1.2 Analisis de macro procesos

Previamente a la Evaluacién de Procesos, el programa identific6 4 macro
procesos sustantivos. De acuerdo con lo convenido con el CPTM y la SECTUR,
la Evaluacion de Procesos se concentrd en las actividades que realizan la
Direccidn General, la Direccidon Ejecutiva de Planeacion y Evaluacion, la
Direccidn General Adjunta de Mercadotecnia y Promocion, y la Direccidn
General Adjunta de Administracion y Coordinacion Internacional en lo referente
a la Direccion Ejecutiva de Oficinas de Representacion, ya que estas son las
que realizan las actividades para las que el Programa Presupuestario FOO1
aporta recursos y financiamiento.!?

El programa define sus macro procesos sustantivos como:

1. Diseflar y planear las estrategias de promocién turistica nacional e
internacional en coordinacidén con la Secretaria de Turismo.

2. Promover a México como destino turistico de clase mundial en los
mercados nacional e internacional.

3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en los mercados
nacional e internacional.

4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los
mercados nacional e internacional.

A partir de los cuatro macro procesos, el programa definid la realizacion de sus
principales actividades para obtener sus productos finales, lo cuales son:

Plan de mercadotecnia

Apoyo en el posicionamiento de la Marca México
Campanias institucionales

Eventos de alta visibilidad

Programas Cooperativos con socios y destinos

1 CONEVAL. Evaluacién de la Politica Social. Matriz de Indicadores para Resultados. Consultado el 14 de
agosto de 2015, en:
http://www.coneval.gob.mx/Evaluacion/Paginas/Normatividad/MatrizIndicadores/MatrizIndicadoresResult20
11.aspx
2 | a gestidn, administracidn, asi como la operacién de la Direccién Ejecutiva de Administracién y Finanzas y
de la Direccidn Ejecutiva de Asuntos Juridicos con financiados con recursos del Programa Presupuestario
MO0O01 “Actividades de Apoyo Administrativo”.

17



ITam g -

e Comercializacion
e Ferias
e Publicidad on-line

En esta seccién se describen las principales caracteristicas de los cuatro macro
procesos sustantivos del Programa F001, los cuales fueron analizados con base
en los requerimientos de analisis de los términos de referencia de la
evaluacion. De esta manera, se analizaron los manuales operativos y de
procedimientos, asi como los mapas y diagramas de flujo con los que cuenta el
programa.

Adicionalmente se incluydé la informacién recaba en las entrevistas con el

personal operativo del CPTM, cuyas actividades forman parte de los macro
procesos.
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Macro proceso 1. Diseiflar y planear las estrategias de promocion turistica nacional e
internacional en coordinacion con la Secretaria de Turismo

Macro proceso 1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica nacional e internacional en
coordinacion con la Secretaria de Turismo

El Plan de Mercadotecnia es la guia que orienta y alinea las actividades de promocién del Consejo
de Promocion Turistica de México. Se elabora anualmente con la participacion de las diversas areas
del CPTM y se presenta a la Junta de Gobierno para su autorizacion.

Para su elaboracion se sigue un procedimiento que comprende diversas etapas que van desde la
recopilacion y el analisis de la informacion, la difusion y analisis de los resultados del tracking y de
otras fuentes, la integracion del Plan, su ejecuciéon por parte de las areas a través de los
instrumentos de promocidn que dispone el Consejo y por ultimo el seguimiento y evaluacién.

A través del Sistema de Evaluacion del Desempeno se evalla el cumplimiento de los objetivos y
metas y se lleva a cabo el seguimiento de las acciones, programas y campafas, identificando a las
areas responsables de su ejecucion.

Sistema de evaluacion del desempeiio y plan de mercadotecnia

Descripcion de las

actividades Informacioén

e Colecta de datos e informacién de mercados emisores (bases de datos y reportes de informacién
de mercados)

e Tracking publicitario (Documentos: "Procedimiento que asegura que las recomendaciones del
tracking se incorporan a la planeacién" y "Reportes de resultados del tracking")

e Otras fuentes (estudios e investigaciones de mercado )

¢ Sintesis e integracion de la informacién en el documento “Situacion de turismo en México y su
contexto internacional”, basado en resultados del afio anterior y con los objetivos del afio por
comenzar

Difusion y analisis de resultados

e Resultados de los ejercicios anteriores y de los otros procesos

¢ Difusion a través del SIIMT y otros medios

e Analisis en grupo interno a través de sesiones de trabajo y presentacion de resultados de
tracking y de los estudios de mercado
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Macro proceso 1. Disefiar y planear las estrategias de promocion turistica nacional e internacional en
coordinacidn con la Secretaria de Turismo

Planeacion
e Documentos de insumo de las areas
¢ Ejercicio de alineacion de mercados para la planeacion
e Formulacién del Plan de Mercadotecnia y Programas de trabajo por area (Documentos:
"Prioridades, objetivos y metas del Plan de Mercadotecnia" y "Plan de Mercadotecnia. Metas
especificas y responsables")
Ejecucion
e Campafas de publicidad institucional y cooperativa
e Acciones de Relaciones Publicas
e Acciones de mercadeo directo y on-line
Sistema de evaluacion del desempeiio
¢ De gestion
o Para el CPTM vy por area
o Estratégicos
o Matriz de Indicadores de Resultados (MIR)
o Indicadores de cumplimiento de objetivos y metas del Plan de Mercadotecnia
Cumplimiento de metas por area

Componentes

Los siguientes componentes de la difusidon y analisis de resultados juegan un papel de insumos
intermedios.

e Estudios y reportes con informacion de mercados turisticos disponibles en el SIIMT

e Monitoreo de mercados

e Carpeta informativa por mercados

Los componentes mas importantes del primer macro proceso son:

e Documento de Situacion de turismo en México y su contexto internacional

¢ Ejercicio de alineacion de mercados para la planeacion

Determinacion de principales mercados potenciales de turismo para México

Actores

Direccién Ejecutiva de Planeacién y Evaluacion

Coordinacién de Planeacién y Evaluacién

Gerencia de Planeacién

Direccion de Inteligencia de Mercados

Gerencia de Informacion de Mercados

Gerencia del Sistema Integral Informacion de Mercados Turisticos
Direccion General Adjunta de Mercadotecnia y Planeacion
Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia
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Macro proceso 1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica nacional e internacional en
coordinacidn con la Secretaria de Turismo

Limites de los
procesos y su
articulacion

A partir de una serie de elementos de informacion y analisis estratégico de mercados emisores,
tracking publicitario y otras fuentes que proporciona la Direccion Ejecutiva de Planeaciéon y
Evaluacion, se formula el Plan de Mercadotecnia, que define las prioridades, objetivos y metas por
mercado, responsables, instrumentos y presupuesto de promocion.

La ejecucion del Plan de Mercadotecnia se realiza por parte de las areas del Consejo utilizando los
instrumentos con los que cuentan, de acuerdo con un programa de trabajo que incluye los
objetivos, prioridades, acciones, indicadores, metas, responsables y presupuesto.

En cuanto a la articulacion del macro proceso 1 con el macro proceso 2, el disefio y planeacién de
estrategias de promocion trazaran la linea que deberan seguir todos los procesos incluidos en la
promociéon de México como destino turistico. El Plan de Mercadotecnia marca la pauta para el
disefio de la comunicacion, la planeacién del uso de herramientas de mercadotecnia y la estrategia
gue se debe de seguir al elaborar los mensajes promocionales y coordinar la produccion del
material creativo con las agencias, que son procesos que forman parte del macro proceso 2:
Promover a México como destino turistico de clase mundial en los mercados nacional e
internacional.

El macro proceso 3 se refiere a la promocién de la oferta de productos y destinos turisticos en los
mercados nacional e internacional. Los Convenios de Colaboracion y Coordinacion para la ejecucion
de Programas Cooperativos en materia de Promocién y Publicidad Turistica con estados que se
establecen en el macro proceso 3 deben estar alineados a los objetivos planteados por el Plan de
Mercadotecnia del macro proceso 1, al igual que las estrategias de posicionamiento de destinos.

Finalmente, el macro proceso 1 va a delimitar las actividades de comercializaciéon del producto
turistico en los mercados nacional e internacional que seran apoyadas por el Consejo (macro
proceso 4) y la manera en la que se llevaran a cabo de acuerdo con la estrategia global planteada.

Insumos

El Plan de Mercadotecnia Anual se define a partir de una serie de elementos de informacién y
analisis estratégico sobre la situacién y perspectivas de crecimiento de los principales mercados, el
desempefio del turismo tanto en el ambito internacional como en México, las tendencias en cuanto
a habitos de compra y costumbres de viaje de los consumidores, el impacto de las campafias
publicitarias en los mercados y segmentos objetivo y los hallazgos y aprendizajes sobre el
posicionamiento de la marca México, en lo que corresponde al turismo, que se obtienen del
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Macro proceso 1. Disefiar y planear las estrategias de promocion turistica nacional e internacional en
coordinacidn con la Secretaria de Turismo

tracking publicitario y de diversos estudios y reportes que utiliza el SIIMT, como informacion
proveniente del Banco de México, Unidad de Politica Migratoria, Datatour, Tourism and Trade, OMT
como tendencia de mercado global y la European Tracking Commission.

La siguiente evidencia documental institucional sirve como insumo para la elaboracion del Plan de
Mercadotecnia.

Informacioén

¢ Procedimiento que asegura que las recomendaciones del tracking se incorporan a la planeacion
Reportes de resultados del tracking

Bases de datos

Estudios Sindicados

Esta informacion es proporcionada por la Direccidn Ejecutiva de Planeacion y Evaluacion y se
prepara de octubre a diciembre.

Recursos (tiempo,
personal, recursos
financieros e

La direccion ejecutiva de planeaciéon y evaluacion esta conformada por nueve personas.
La direccion general adjunta de mercadotecnia y promocion tiene bajo su cargo a la direccion
ejecutiva de mercadotecnia integrada por 25 personas.

No hay un presupuesto asignado para el primer macro proceso en especifico. Los recursos con los

infraestructura) gue se cuenta dependen en gran medida del tiempo y presupuesto que tiene la Direccion de
Planeacion y Evaluacion.
Productos El producto final del macro proceso 1 es el Plan de Mercadotecnia.

Sistemas de
informacion

No hay un sistema de informacion especifico para el macro proceso 1. Sin embargo, se cuenta con
el apoyo del sistema que utiliza la Direccién de Planeacion y Evaluacién, llamado Sistema Integral
de Informacidon de Mercados Turisticos (SIIMT) del Consejo de Promocién Turistica de México.
Dicho sistema concentra e integra la informacion de insumo.

Coordinacion

En general, la Direccién Ejecutiva de Planeacién y Evaluacién opera el primer macro proceso de
manera independiente.

La Direccidn Ejecutiva de Planeacion y Evaluacién trabaja en conjunto con la Direccion General
Adjunta de Mercadotecnia y Promocion y la Direccién Ejecutiva de Mercadotecnia cuando se realiza
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Macro proceso 1. Disefiar y planear las estrategias de promocion turistica nacional e internacional en
coordinacidn con la Secretaria de Turismo

el analisis de la informacion de insumo a través de sesiones de trabajo y al presentar a las otras
areas del Consejo los resultados del tracking y de los estudios de mercado. Estas tres direcciones
colaboran en la formulacion del Plan de Mercadotecnia, y es la Direccidon Ejecutiva de
Mercadotecnia quien integra el Plan de Mercadotecnia.

Pertinencia de los
procesos

Al evaluar la pertinencia del primer macro proceso en el contexto y condiciones en los que se
desarrolla, se concluye que el disefio y planeacion de las estrategias de planeacion turistica
nacional e internacional, presentadas en el Plan de Mercadotecnia, proporcionan claridad y
definicién a todas las areas del Consejo y a los procesos subsecuentes.

Importancia
estratégica del
proceso

El Plan de Mercadotecnia, donde se plasma el disefio y planeacién de las estrategias de promocion
turistica nacional e internacional, alinea y orienta a todas las actividades de promocién de las
diferentes areas del Consejo de Promocion Turistica de México hacia las mismas prioridades,
objetivos y metas definidos por el Consejo.

La importancia estratégica del proceso radica en la definicion de objetivos, metas y proyecciones
de mercado relacionadas con la promocion y quehacer sustantivo del Consejo, asi como en la
proyeccion y planeacidon de los recursos presupuestales disponibles para la promocion nacional e
internacional.

El producto principal de este primer macro proceso, el Plan de Mercadotecnia, marca la pauta para
la creacidn de los productos de los otros tres macro procesos. Por otra parte, se realiza una
evaluacion continua de resultados del Plan de Ejecucion de Mercadotecnia para que las diferentes
areas no se desalineen y se pueda cumplir con los objetivos planteados.

Opinion de los
usuarios de los
servicios prestados
por el programa

La Direccién Ejecutiva de Planeacion y Evaluacion considera que la presentacion del Plan de
Mercadotecnia necesita ser mas formal. Sugiere que haya un contenido minimo y que se ponga
especial énfasis en la estructura del documento. Se menciond que el proceso de elaboracién del
Plan de Mercadotecnia es dificil de sistematizar.

Las observaciones de otras areas fueron las siguientes.

e El Area de Mercadotecnia define la estrategia para campafias institucionales sin involucrar de
manera significativa a la Direccién de Mercadotecnia Digital en la discusion

¢ No estd establecida la participacion de la Direccion de Mercadotecnia Digital en el proceso de
creacion del Plan de Mercadotecnia

o La Direccidn Ejecutiva de Mercadotecnia considera que falta claridad en cuanto a presupuesto

Mecanismos de

No se tiene un mecanismo de medicién de satisfaccién de los usuarios en el primer macro proceso.
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Macro proceso 1. Disefiar y planear las estrategias de promocion turistica nacional e internacional en
coordinacidn con la Secretaria de Turismo

medicion de
satisfaccion de los
usuarios

Lo que se tiene es un sistema para evaluar el Plan de Mercadotecnia.

A través del Sistema de Evaluacion del Desempeno se evalla el cumplimiento de los objetivos y
metas y se lleva a cabo el seguimiento de las acciones, programas y campafas, identificando a las
areas responsables de su ejecucion.

Sistema de Evaluaciéon del Desempeiio
e De gestion
o Para el CPTM y por area
o Estratégicos
o Matriz de Indicadores de Resultados (MIR)
o Indicadores de cumplimiento de objetivos y metas del Plan de Mercadotecnia
o Cumplimiento de metas por area

A su vez dentro del Sistema de Evaluacion del Desempefio se incluyeron los indicadores de
gestion, que complementan a los indicadores estratégicos que utiliza el CPTM, siguiendo la
metodologia de Marco Légico con la cual se definié la Matriz de Indicadores de Resultados (MIR).

Cada area lleva a cabo el seguimiento de sus indicadores de gestion y de los resultados que se
obtienen de la ejecuciéon de sus actividades.
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Macro proceso 2. Promover a México como destino turistico de
clase mundial en los mercados nacional e internacional

De acuerdo con los directivos y responsables del programa, los productos
finales del macro proceso 2 son la Marca México en el apartado
correspondiente al turismo, las Campanfas Institucionales y los Eventos de Alta
Visibilidad.

Sin embargo, en las entrevistas con los mismos actores del programa, se
identific6 que la Marca México es un producto cuyo disefio y operacion
corresponden a Presidencia y que al Programa solo corresponde la
implementacion de las campaifas relacionadas con la Marca México en medios.

Asimismo, los Eventos de Alta Visibilidad, mas que productos son herramientas
de promocién de oportunidad, como filmaciéon de peliculas internacionales de
alto impacto en taquillas, o eventos deportivos y/o culturales con altos
volumenes de visitantes/publico nacionales e internacionales. Tales eventos no
ocurren de manera periddica y la intervencidn para la promocidn turistica
requiere de estrategias Unicas y diferentes en cada caso, por lo que no es
posible definir un procedimiento Unico ni institucional.

De esta manera, el analisis correspondiente al macro proceso 2 se enfoca en

las actividades y procedimientos realizados para desarrollar las Campafias
Institucionales.
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Macro proceso 2. Promover a México como destino turistico de clase mundial en los mercados nacional e

internacional

Descripcion de las
actividades

1. Definicion del presupuesto

2. Diseiio de campanas institucionales

2.1 Solicitud mediante Brief del desarrollo creativo de las campafias de publicidad institucional
para los mercados nacional e internacional con base en el Plan de Mercadotecnia

2.2 Remision de Brief creativo a agencias

2.3 Agencias presentan conceptos creativos y bocetos para autorizacion

2.4 Ajustes y aprobacion de conceptos creativos

2.5 Presentacién de campafas aplicadas a los distintos formatos

2.6 Revisién y autorizacién de ejecuciones

2.7 Solicitud de Pautas Pre-Compra y especificaciones técnicas para la asignacion de versiones
creativas

2.8 Entrega y recepcion de originales y formatos

2.9 Entrega y resguardo de archivos finales

3. Asignacion de agencia o medio publicitario

3.1 Gestién administrativa para la contratacién de una agencia o medio

3.2 Elaboracion del Anexo Técnico para la contratacion de la agencia o medio
3.3 Seguimiento del proceso de contratacion

3.4 Elaboracion del contrato

4. Ejecucion de campaiias en medios tradicionales y tradicionales con plataforma on-line
4.1 Elaboracion y entrega del Brief de Medios (solicitud de implementacion de campafia)

4.2 Entrega del Brief de Medios a la agencia o medio para la elaboracién de la Pauta Pre-Compra
4.3 Revisidén, comentarios y autorizacion de Pauta Pre-Compra

4.4 En caso de haber comentarios a la Pauta Pre-Compra se realizan ajustes

4.5 Se autoriza la Pauta Pre-Compra y la compra de espacios publicitarios

4.6 Implementacién de acciones con base en Pauta Pre-Compra

5. Seguimiento y comprobacién

5.1 Reporte y seguimiento de Pauta Pre-Compra

5.2 Elaboracién de Pauta Ejecutada

5.3 Facturacién y comprobacidn

5.4 Validacion y revision de factura y comprobacion

5.5 Devolucion de documentacién a agencias en caso de no cumplir con especificaciones
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Macro proceso 2. Promover a México como destino turistico de clase mundial en los mercados nacional e

internacional

5.6 Solicitud y autorizacién de pago

6. Pago de servicios y cierre

6.1 Solicitud de pago de servicios

6.2 Entrega de la Pauta Ejecutada y testigos
6.3 Tramite del pago

6.4 Elaboracion de acta de cierre

6.5 Solicitud de liberacién de fianza

Componentes

Contratos de contrataciéon de agencias y medios
Brief de medios

Pauta Pre-Compra

Pauta Ejecutada

Facturas

Documentacién comprobatoria (Testigos)

Guia de servicios

Reportes y carpetas de cierre

Acta de cierre y escrito de solicitud de liberacién de fianza
Marca México

Eventos de alta visibilidad

Actores

Direccion General Adjunta de Mercadotecnia y Promocion
Direccién Ejecutiva de Mercadotecnia
Coordinacion de Mercadotecnia

Direccién de Marcas

Direccién de Medios Nacional

Direccién de Medios Internacional

Agencias de Medios Nacionales e Internacionales
Direccién de Informacion y Atencidn al Turista
Direccion Ejecutiva de Promocidn

Direccién Ejecutiva de Administracién y Finanzas
Direccién de Recursos Financieros

Gerencia de Control y Seguimiento de Contratos
Direccién Ejecutiva de Asuntos Juridicos

Limites de los
procesos y su

La contratacion de medios se hace con base en el brief de medios (el cual deriva de los objetivos
del Plan de Mercadotecnia) y con las solicitudes de medios de los proyectos de Programas
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Macro proceso 2. Promover a México como destino turistico de clase mundial en los mercados nacional e

internacional

articulacion Cooperativos
Se solicitan y compran medios de acuerdo con los objetivos de promocién y con el presupuesto
disponible
Las agencias de medios proponen y hacen sugerencias, ademas de ejecutar las campafas
convenidas
La autorizacion y ejecucion de las campafias depende de la Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia
La Direccién Ejecutiva de Administracién y Finanzas es la responsable de validar y dar
seguimiento a todos los procedimientos administrativos y financieros de las campafias, como
facturas y autorizaciéon de pagos
La Direccién Ejecutiva de Asuntos Juridicos realiza el seguimiento de las campafas, segun los
servicios contratados con las agencias, y es también la responsable de la elaboracién de los
contratos
Presupuesto anual

Insumos Plan de Mercadotecnia

Brief de Medios

Recursos (tiempo,
personal, recursos
financieros e
infraestructura)

La Direccién General Adjunta de Mercadotecnia y Promocién cuenta con un area de enlace
administrativo y una subgerencia. Se integra por tres personas, mas el resto de las direcciones
ejecutivas que la integran

La Direccién Ejecutiva de Mercadotecnia responde de manera inmediata a la DGA de
Mercadotecnia, se integra por dos responsables, y es el area superior inmediata a la
Coordinacion de Mercadotecnia, la Direccion de Medios Nacional y la Direccién de Medios
Internacional

La Coordinacién de Mercadotecnia consta de una Gerencia de Administracion de Contenidos, tres
gerencias de segmentos y un asistente técnico de marcas; al area la integran cuatro personas.
La Direccién de Marcas se integra de una sola persona

La Direccién de Medios Nacionales consta de una gerencia que se integra de subgerencias:
Regién Norte y Centro, y Region Sur, en total, esta drea la componen cuatro personas

La Direccidén de Medios Internacionales de integra de dos gerencias. Al area la integran tres
personas

La Direccién de Atencion e Informacion al Turista depende de la Coordinacidon de Mercadotecnia
Digital y la integra una sola persona

La disponibilidad de recursos financieros depende del DNR, con el cual usualmente hay retrasos
en la entrega por parte de la SHCP, es por ello que Medios trabajan con bonificaciones y
“sobrantes” del periodo anterior. Generalmente los periodos de mayor flujo de ingresos para el
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Macro proceso 2. Promover a México como destino turistico de clase mundial en los mercados nacional e

internacional

CPTM son verano y principalmente el invierno, cuando llegan mas turistas extranjeros a México

Productos

Campanfas institucionales
Eventos de alta visibilidad

Sistemas de
informacion

No se cuenta con sistemas, pero las areas de Medios consideran Gtil contar con sistemas de
analisis de campafias por destino, niumero de publicaciones y verificacidon segun briefs, ya que
semanalmente actualizan la informacién de ejecucion por ejecutor, campana y destino, pero se
trata de procesos manuales y no se hacen de manera inmediata al momento de la ejecucion
Contar con un sistema les permitiria agilizar el proceso de autorizaciéon y comprobacion

Coordinacion

La Direccidn Ejecutiva de Mercadotecnia autoriza la ejecuciéon de las campafias

El area de Medios Internacionales trabaja en coordinacion con las oficinas en el exterior quienes
les apoyan en la negociaciéon y firma de contratos con los socios en el exterior

La ejecucidn de las campafias se realiza de manera conjunta con las agencias de medios

Las oficinas en el exterior ayudan a generar enlaces estratégicos

Se trabaja también en coordinacion con las areas de Administracion y Finanzas, y con Asuntos
Juridicos quienes llevan a cabo los procesos de revision de contratos y comprobacién de medios
La Direccién Ejecutiva de Administracién y Finanzas, asi como la Direccion Ejecutiva de Asuntos
Juridicos, revisan, autorizan y dan seguimiento a los contratos, comprobantes y a los asuntos
financieros de las campafias

Pertinencia de los
procesos

Las campafias se realizan de acuerdo con las solicitudes de medios del brief, segun la
disponibilidad de estos y del presupuesto disponible

La principal restriccion para realizar las campanfas en tiempo y segun las caracteristicas
requeridas, es el presupuesto, ya que este se recibe por parte de SHCP, segun los ingresos
obtenidos por el DNR

Si el recurso se recibe con tiempo, se distribuye y aplica oportunamente. Sin embargo, la regla
general es que los recursos lleguen con retrasos que ralentizan la ejecucién de campafas y el
cumplimiento de compromisos del CPTM

Importancia
estratégica del
proceso

El proceso engloba las actividades relacionadas con la promocién y publicidad de México y sus
destinos turisticos a través de diferentes medios publicitarios, por lo que su importancia
estratégica para el programa es prioritaria

Opinion de los
usuarios de los
servicios prestados
por el programa

Se evalua el impacto de las campafias, lo cual se mide con base en el tracking de las agencias y
de la informacién que recaba la Direccion de Ejecutiva Evaluacion y Planeacién. Los resultados
de estos analisis se usan para mejorar las campafias en el siguiente afio, pero no hay procesos
de revisién y cambios simultédneos durante el transcurso del ejercicio
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Macro proceso 2. Promover a México como destino turistico de clase mundial en los mercados nacional e
internacional

Mecanismos de
medicion de
satisfaccion de los
usuarios

No existen mecanismos de satisfaccion de los usuarios para este procedimiento.
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nacional e internacional

Macro proceso 3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en los mercados nacional e
internacional

Formalizacion de convenios

. Oficios de aceptaciéon y documentacién para convenios

. Recepcidn y revision de la informacion

. Elaboracion de convenios de colaboracion para la ejecucién de Programas Cooperativos
. Direccién Ejecutiva de Promocidn recibe, revisa y procesa convenios de colaboracién
. Estados validan convenios

Direccion Ejecutiva de Asuntos Juridicos firma convenios

Direccién Ejecutiva de Promocién firma convenios

Estados firman convenios

. Direccién de Operacion Comercial revisa y aprueba convenios

10 Direccién Ejecutiva de Promocién prepara oficio para firma

11. Direcciéon Ejecutiva de Administracidon y Finanzas firma convenio

12. Resguardo de convenios

13. Envio de convenios a estados

CONOUTAWN -

Descripcion de las

actividades Operacion y seguimiento de campaias bipartitas y tripartitas

1. Recepcion de oficio de aceptacién con Guia de Planeacién y Cuadro de distribucién de recursos

2. Solicitud de Brief a estados y destinos

3. Solicitud de informaciéon sobre publicidad de los Socios Comerciales Internacionales a las
Oficinas en el Exterior

4. Recepcion y envio de informacién a las Direcciones de Operacion Comercial

5. Recepcién de informacion sobre publicidad de los Socios Comerciales Internacionales

6. Recepcién de creativos y briefs de estados y destinos

7. Envio de informacion sobre publicidad de los Socios Comerciales Internacionales a las Gerencias
de Operacion Comercial

8. Revision y ajuste de briefs

9. Aprobacion de briefs y ajustes

10. Aprobacién de Presidencias

11. Notificacidén de estados y destinos

12. Entrega de briefs a Medios Nacional e Internacional y Mercadeo Personalizado e Internet
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Macro proceso 3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en los mercados nacional e

internacional

13. Revisidn y aprobacion de briefs

14. Orden de elaboracion y entrega de Pautas Pre-Compra

15. Revisidon y autorizacion de Pautas Pre-Compra

16. Medios envia a estados y destinos Pauta Pre-Compra para autorizacion

17. Medios solicita materiales para campafias de acuerdo al tipo de medios a contratar
18. Revisién de congruencia de campafias con el Plan de Medios

19. Medios hace revision técnica

20. Implementacién de campafas

21. Informe de ajustes

Comprobacion de Programas Cooperativos

Recepcion de comprobantes de medios, estados y destinos y socios comerciales
. Revisién de informacion

Resguardo de informacién para integracion total de comprobacién

. Solicitud de complementos y ajustes

. Entrega de comprobaciones

. Elaboracion de documento de comprobacion de Programas Cooperativos
Reuniéon de comprobacién de Programas Cooperativos

Formalizacién de comprobacién

. Integracion de carpetas por estado

10 Resguardo de informacion

11. Registro de informacidn de cierre

=

CONOUTAWN

Componentes

Lineamientos de Participacion en Programas Cooperativos
Convenios de Participacion en los Programas Cooperativos
Guias de Planeacién

Cuadro de distribucion de recursos

Briefs de estados y destinos

Pautas Pre-Compra

Informe de ajustes

Carpetas de comprobacién por estado

Convenios de colaboracion

Oficios de firmas de convenios

Actores

Las areas operativas que estan involucradas en los Programas Cooperativos con Socios y Destinos
son:
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Macro proceso 3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en los mercados nacional e

internacional

e Direcciones de Operacién Comercial
¢ Direccién Ejecutiva de Oficinas de Representacion en el Exterior
e Direccién Ejecutiva de Mercadotecnia
¢ Direccién Ejecutiva de Asuntos Juridicos
e Subsecretarias de Promocion de las Entidades Federativas
e OCVs
e Socios Comerciales
e La articulacion entre los procesos es importante en los Proyectos Cooperativos ya que una buena
parte de la ejecucidon de estos depende de que se realicen correctamente por el resto de los
participantes, ademas de la Coordinacion de Cooperativos
Limites de los e De gsta forma_, la aceptacién,_diseﬁo y ejecucién de las campaﬁ,as por parte de Iqs estados y
procesos y su SOcCios c_:omeraales,_debe realizarse conforme a la reglamentacion y a lo establecido en los
articulacién conveniog cooReratlvos o . p i S
e La comprobacion de campanas se realiza también de manera conjunta entre la Coordinacion de
Cooperativos y las direcciones Administrativa, Financiera y Juridica, quienes realizan el
seguimiento de la ejecucidon de las campanas y verificacion de testigos, facturas, comprobantes
y demas documentacion utilizada en estos procedimientos
INSUMos e Brief gle cada estado/destino N o _
e Material y productos de campanas publicitarias de los estados/destinos
Recursos (tiempo, ¢ Ocho personas integran la Coordinacion
personal, recursos ¢ El presupuesto para el Programa de Cooperativos es asignado por la Secretaria de Turismo y el

financieros e
infraestructura)

CPTM, y el monto asignado para el ejercicio 2015 fue de $484.98 MDP

Productos

Convenios de colaboracion con las entidades federativas
Campariias de promocion cooperativas con estados, destinos y socios comerciales

Sistemas de
informacion

Este afo se comenzd a homologar el Registro y Seguimiento de Campafias de Publicidad
Cooperativa, ya que cada Direccion de Operacion Comercial llevaba su propio formato de
registro y a la hora de generar algun reporte habia que unificar la informacién

El registro se lleva en hojas de Excel por lo que en caso de necesitar algun reporte o
informacién, no es de manera inmediata ya que hay que manipular los datos para generarlos.
Lo ideal seria contar con un Sistema Informatico que pudiera generar los reportes del area de
manera inmediata para la toma oportuna de decisiones

También seria de gran utilidad para poder llevar un récord de los socios comerciales con los que
se trabaja tanto en el mercado nacional como internacional y poder conocer el impacto que
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Macro proceso 3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en los mercados nacional e
internacional

tienen sus campafas en el destino

o Cada area tiene su propio proceso, pero no existe ninguno de vinculaciéon entre las mismas

e La Direccion Ejecutiva de Asuntos Juridicos elabora los Convenios de Participacion en los
Programas Cooperativos los cuales se solicitan por oficio una vez que el estado da respuesta
afirmativa de su participacién en los mismos. No existe un proceso definido de manera formal,
pero la interaccion con ellos termina una vez que entregan los convenios elaborados y firmados
para enviarlos a las entidades federativas

e Hay interaccion con las dreas de medios (tradicionales y on-line) para el procedimiento de
compra de medios para las campafias estatales y de destinos. Cada Direccidon de Operacion
Comercial tiene una persona designada en estas areas para que se encargue del seguimiento de

Coordinacion las campaias de cada regién y se esta en continua comunicacién durante la ejecucion de las
mismas. El proceso con ellos concluye con la entrega de los testigos de las campafias que se
ejecutaron por parte del CPTM

¢ Al celebrar los convenios de colaboracién con las entidades federativas, se mandan los planes de
medios de las campafias y ese producto es el que se envia a las areas de medios ya sea
nacionales o internacionales, seglin sea el caso, para que vean los medios disponibles con la
agencia de publicidad contratada por el CPTM y se encargan de la ejecucion de las campafias. A
través de las Direcciones de Operacién Comercial, las entidades mandan los materiales para sus
campanas y la Coordinacién se encarga de mandarlos a autorizacién a presidencia para poder
ser enviados a las areas de medios, o a los estados/destinos o Socios Comerciales

¢ La entrega de recursos para la ejecucion de campafias cooperativas es un elemento que
restringe la operacion de este proceso. En el caso de las campanas publicitarias para las
temporadas de Semana Santa y verano, los recursos suelen llegar con retrasos importantes, que
no permiten que el programa pueda cumplir con sus compromisos en los tiempos esperados

Pertinencia de los . o
e Para solventar este problema y no retrasar los procesos ni perder las campanas, los estados

procesos - by , - .
suelen arrancar por su cuenta antes de recibir la aceptacidén y confirmacion de los convenios
cooperativos. A su vez, el programa acepta los testigos y comprobantes de las campafias
ejecutadas previas a la asignacion del recurso, siempre que estos se encuentren dentro del
presupuesto a asignar

e Las campafas cooperativas detonan la inversidon en promocion y publicidad de México y sus

Importancia destinos turisticos, ya que cada peso invertido por el programa en campanas se duplica en

estratégica del promocion por parte de los estados y socios, segun los convenios firmados

proceso e Esto permite llegar a un mayor nimero de audiencias y a mercados de mayor tamafio tanto a

nivel nacional como internacional, favoreciendo la promocidn turistica de México, dandole al
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proceso una importancia estratégica dentro del programa

e Para algunos estados el apoyo recibido tanto para la participacion como para la ejecucion de
campanas publicitarias es de suma importancia ya que les permite acercarse a mercados a los
gue de otra forma les resultaria muy dificil acceder

e También existen inconformidades por parte de otros estados en cuanto a la distribucién de los
recursos, por una parte debido a que los montos asignados no han cambiado en los ultimos seis
anos, y que para algunos estados que han visto crecer su industria turistica resulta injustificable

e Del mismo modo, algunos estados consideran que los recursos que se les asignan son pocos y
que podrian ver mejores beneficios si los montos fueran mas altos

e Otro factor que causa inconformidad entre los estados es el retraso en la asignacién y ejecucion
de los recursos, lo cual implica retrasos en la ejecucidon de campanas

e Debido a que perder espacios en medios implica desaprovechar oportunidades de promocién en
mercados potenciales y prioritarios, los estados suelen ejecutar sus campanas con anticipacion a
la confirmacidn y firma de los convenios cooperativos

Opinion de los
usuarios de los
servicios prestados
por el programa

Mecanismos de
medicion de
satisfaccion de los
usuarios

No se mide la satisfaccion de los usuarios.
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e

internacional.

Descripcion de las
actividades

El macro proceso 4 comprende procesos sustantivos relativos al apoyo a la comercializacion que
incluyen ferias, eventos promocionales y colocacion de oferta turistica a través del portal
visitmexico.com. A continuacidn se describen las actividades referentes a la participacion en
Ferias, que pueden agruparse en tres categorias.

1) Ferias internacionales

e Integrar el Programa Anual de Ferias Internacionales

e Contratar los servicios de uso y aprovechamiento del piso para el Pabellon de México

e Incentivar la participacién de estados, destinos y empresas turisticas mexicanas, a través de la
comercializacion de espacios en el Pabellén de México

o Contratar los servicios de diseno, habilitacidon, montaje y desmontaje del Pabellon de México, asi
coma acciones complementarias de promocién

e Supervisar los servicios contratados y el adecuado desarrollo del Pabelléon de México en las ferias

2) Ferias nacionales

Coordinar la organizacion, operacion y logistica de las ferias nacionales:
e Tianguis Turistico México

e Feria de Turismo Cultural México

e Encuentro Nacional de Cocina Tradicional

3) Eventos
e Determinar imagen y necesidades de los eventos de promocién nacionales e internacionales
e Coordinar la produccién, organizacién, operacion y logistica de los eventos

Componentes

Planeaciéon
¢ Elaborar el Programa Anual de Ferias y eventos que debera integrarse al Plan de Mercadotecnia

e Planeacién y Coordinacion del Tianguis Turistico
e Planeacién de Eventos

Ejecucion
e Coordinar los proyectos de comercializacion de ferias y eventos
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e

internacional.

e Invitar a estados a participar en las ferias y eventos

Sistema de evaluacion del desempeiio
Evaluacion de satisfaccion

Actores

Direccién General Adjunta de Mercadotecnia y Promocién
Direccion Ejecutiva de Promocidn

Coordinacion de Ferias y Eventos

Coordinaciéon Ejecutiva de Comunicacion

Oficinas de Representacion en el Exterior

Direccién de Ferias

Direccién de Recursos Financieros

o Direccidon de Recursos Materiales

Limites de los
procesos y su
articulacion

El enfoque de su actividad es exclusivamente de disefio de la imagen del pabelldon del CPTM y de
la logistica de organizacion del evento.

Insumos

Las Oficinas de Representacién en el Exterior envian una propuesta de ferias que requieran de la
participacion de la Coordinacion de Ferias y Eventos y que se realicen en su ambito geografico de
influencia.

Recursos (tiempo,
personal, recursos
financieros e

e 13 personas, 3 de ellas en esquema de outsourcing
e Presupuesto aproximado anual 232.35 mdp

infraestructura)

e Anteproyecto del Programa Anual de Ferias Internacionales

¢ El Director Ejecutivo de Promocién presenta el Programa Anual de Ferias Internacionales del afio
Productos inmediato posterior para el visto bueno del Director General Adjunto de Mercadotecnia y

Promocién y autorizacién del Director General de la Entidad
¢ Evaluaciones de satisfaccion de participantes en ciertas ferias

Sistemas de
informacion

¢ Sistema Integral de Informacidon de Mercados Turisticos (SIIMT) del Consejo de Promocion
Turistica de México

e Se encuentra en desarrollo el Sistema de Registro en Linea para la participacion en ferias
internacionales, especificamente dirigido a la comercializacién de espacios en el Pabellén de
México en Ferias Internacionales
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e
internacional.

e Se requiere un alto nivel de coordinaciéon con Oficinas de Representacion en el Exterior,
ya que son éstas quienes preparan la informacién relativa al total de metros del stand de México
y el costo por metro cuadrado, para la elaboracién de la requisicién de compra que garantice la
suficiencia presupuestal para la contratacién del espacio ferial. La Direccion de Ferias sera
responsable de solicitar a la Direccidon de Recursos Financieros la radicacidn de los recursos a la
oficina de representacion en el exterior correspondiente, que seran destinados para cubrir el
pago del piso o espacio ferial contratado con el recinto ferial, en estricto apego a los montos
autorizados por la Direccion Ejecutiva de Administracion y Finanzas mediante la suficiencia
presupuestal contenida en la requisicion de compra.

¢ Las Oficinas de Representacién en el Exterior serdn responsables de enviar a la Direccién de
Ferias, los documentos comprobatorios de la contratacién y pago del espacio al recinto ferial.

¢ Las Oficinas en el Exterior seran responsables de enviar a la Direccidon de Ferias los
requerimientos basicos para el desarrollo del pabelldn, tales como manual del expositor
proporcionado por el recinto ferial sede del evento, plano del recinto ferial y ubicacion del
Pabellon de México dentro del recinto ferial.

e La Coordinacién de Ferias y Eventos sera la encargada de desarrollar el concepto, disefio e
imagen del pabellon del CPTM que aplicara en las ferias internacionales y se sometera a la
aprobacion de la Direccién Ejecutiva de Promocién y de la Direcciéon General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion.

¢ La Direccion de Ferias en coordinacidn con los Directores de las Oficinas de Representacion
definiran los Requerimientos Técnicos del Pabelléon de México.

¢ La Oficina en el Exterior sera responsable de solicitar a por lo menos tres empresas
especializadas, una cotizacién de los servicios de conformidad con los Requerimientos Técnicos
del Pabellén enviados por la Direccién de Ferias.

¢ En coordinacion con la Oficina de Representacion en el Exterior, la Direccion de Ferias debera
revisar las propuestas técnicas recibidas y elaborar el cuadro comparativo de cotizaciones
recibidas.

¢ Los Directores de la Oficinas de Representacion en el Exterior conjuntamente con la
Coordinacion de Ferias y Eventos realizaran los tramites para la contratacion de los servicios del
diseno, habilitacion, montaje, desmontaje de los pabellones de México en las ferias
internacionales.

¢ La Direccién de Ferias, sera responsable de enviar a la base de datos de expositores la
convocatoria de participacion a ferias que apliquen en el afio inmediato posterior y dar
seguimiento a las inscripciones.

Coordinacion
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e
internacional.

¢ La Direccion de Ferias tramitard y dara seguimiento a las inscripciones, pagos de expositores,
gestion y entrega de facturacién por la participacion en las ferias internacionales.

¢ La Direccién de Ferias recibirad por parte de los expositores el formato de inscripcion
debidamente firmado y el comprobante de pago, una vez recibida esta documentacién, la
Direccién de Ferias llenara el formato "cedula de control de participantes".

¢ La Direccion de Ferias entregara a la Direccion de Recursos Financieros el comprobante de pago
con los datos fiscales del expositor, para que la Direccion de Recursos Financieros lleve a cabo el
registro de ingresos y elaboracion de las facturas.

¢ Una vez que la Direccion de Ferias haya registrado a todos los participantes de cada feria, se
realizara la distribucién y asignacién de espacios que sera determinada por la Coordinacion de
Ferias y Eventos.

e Las Oficinas de Representacién en el Exterior serdn responsables de enviar a la Direccién de
Ferias, con dos meses de anticipacién al inicio de la feria, el "catalogo de compradores"
especializados correspondiente a cada feria.

¢ La Direccion de Ferias, una vez cerrado el proceso de inscripcion a la feria, enviara a la Oficina
de Representacién en el Exterior con quince dias de anticipacién, el catdlogo de expositores del
Pabellon de México, a fin de tramitar su incorporacion al catdlogo de expositores de la feria
respectiva y la expedicién de gafetes.

¢ La Oficina de Representacion en el Exterior serd responsable de enviar de forma electroénica a la
Direccion de Ferias, con dos meses de antelacion al inicio de la feria la "Guia para el expositor".

¢ La Oficina de Representacion en el Exterior designara un funcionario del CPTM quien fungira
como responsable del pabellon, con el objeto de coordinar y supervisar el desarrollo de
actividades, asi como atender las solicitudes de servicio de los expositores y sera el encargado
de elaborar y difundir el programa de actividades del Pabellén de México, asi coma tramitar y
gestionar toda modificacion al mismo.

Podrian realizarse mas actividades de apoyo en la investigacion de mercados, asi como en la
elaboracién de estudios de mercado e informacion de los mercados a los que se dirigen las ferias
en beneficio de los expositores y socios comerciales que participan en las ferias.

Pertinencia de los
procesos

Importancia
estratégica del
proceso

Es critica dada la importancia de las ferias en el proceso de comercializacidon de los productos
turisticos a nivel mundial.

Opinion de los
usuarios de los
servicios prestados

Evaluaciones de satisfaccion de los expositores altamente satisfactorias, de acuerdo con los datos
proporcionados por la Coordinacion de Ferias y Eventos.
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e
internacional.

por el programa

Mediante una empresa especializada se realiza la medicién del desempeiio de la participacién
de las organizaciones publicas y privadas mexicanas que utilizan las ferias y exposiciones
internacionales de turismo como medio de promocidon y comercializacion de su oferta, asi
como la evaluacion del grado de satisfaccidon de Compradores y Expositores participantes en
el Pabellén de México en las ferias internacionales.

Mecanismos de
medicion de
satisfaccion de los
usuarios
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e
internacional. Publicidad on-line

El macro proceso 4 es el mas complejo de todos los procesos debido a que dentro de sus
actividades incluye procesos administrativos, creativos, de implementacion y evaluacion de
diferentes actividades. Estas son las actividades referentes a la publicidad on-line.

Actividades administrativas

o Definicién de objetivos y métricas de campanas con base en el Plan de Mercadotecnia
¢ Analisis y aprobacion de presupuestos de produccion de creativos

e Compilaciéon de documentos, creacion e identificacion de carpetas por campafa

¢ Almacenamiento de reportes de actividad de campanas

Solicitar facturas y soportes a agencias, y validacion de actividad adicional o valores
agregados

Analisis y validacién de facturacidn

Envio de factura con documentacion de respaldo

Concentracion de facturas y soportes, y realizacion de solicitudes de pago
Realizacién de pagos a agencias

Descripcion de las Disefo y desarrollo

actividades Desarrollar el Brief de medios

Recepcion, analisis y aprobacion del Plan de Medios

Analisis de solicitud de creativos

Analisis y aprobacion de produccion de creativos

Anadlisis y aprobacidn de los creativos desarrollados

Selecciéon de medios para la campafia

Elaboracién y envio de Plan de Medios a CPTM

Analisis de orden de insercion y solicitud de creativos con especificaciones
Analisis del tipo de creativos, produccion y realizacidon presupuestos
Desarrollo de creativos aprobados

Generacion y envio de tags para medios y agencias para implementacion

Implementacion

e Solicitar produccion de creativos

e Contratacion de medios

e Revision de palabras con los buscadores e iniciar actividad de campafia de acuerdo con el plan
de medios
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e
internacional. Publicidad on-line

e Envio de 6rdenes de insercion a medios y al Ad Serving
e Programacion de campaia en el Ad Server

Evaluacion

¢ Verificar que los reportes del Ad Serving correspondan a la facturacion
e Verificar que los medios cumplen con los objetivos del Brief

¢ Realizar pruebas de funcionamiento de tags y obtencién de estadisticas
e Realizar reportes semanales de la actividad de las campanias

Actividades administrativas

e Solicitud de presupuestos

e Presupuestos de produccién de creativos
Presupuesto de produccion
Presupuestos firmados

Propuesta de creativos por ajustar
Propuesta de creativos ajustada
Propuesta de creativos aprobada
Notificacidn facturacion y soporte
Solicitud de pago

Facturas y soporte de servicios

Diseiio y desarrollo

Brief de medios

Plan de medios

Plan de medios ajustados
Plan de medios aprobados
Plan de medios final
Especificaciones de creativos
Creativos por ajustar
Creativos ajustados

Tags creativos

Componentes

Implementacion
¢ Ordenes de insercion
e Insercién Ad Serving
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e
internacional. Publicidad on-line

e Creativos
e Tags
e Flujo de medios actualizado

Evaluacion

Reporte de actividad
Recomendacién

Reporte de medios optimizados
Reporte Ad Serving

Acuse de recibo

Carpetas de campanas

Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia
Coordinacién de Mercadotecnia Digital

Direccion de Mercadeo Personalizado e Internet
Gerencia de Marketing Internet

Subgerencia de Seguimiento de Campafas
Agencias de medios/Medios publicitarios
Direcciones de Operacion Comercial Regionales
Direccién Ejecutiva de Administracién y Finanzas

Actores

Los tres grandes procesos en los que estan involucrados son:
1) Macro proceso 2 Promover a México como destino turistico de clase mundial en los mercados

nacional e internacional:
a. Estrategia digital
b. Compra de Medios digitales
Limites de los c. Reportes
procesos y su d. Desarrollos web
articulacién 2) Macro proceso 4: Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los
mercados nacional e internacional
a. Motor reservaciones
b. Manejo de redes sociales
c. Manejo CRM
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e
internacional. Publicidad on-line

Aungue en este punto también se relacionan con RP y Cooperativos.

3) Redes Sociales, también dentro de macro proceso 4. Estos procesos se realizan con Relaciones
Publicas, quienes definen la estrategia. Sin embargo, Digital lo opera. Se generan contenidos y
se define un calendario digital que se va ejecutando mensualmente

Insumos

e Informes sobre volumen de visitantes mensual de los sitios web analizados conforme a reportes
de Alexa, Comscore o Similar Web

e Todavia no existen materiales totalmente especificos para Digital, sino que se optimizan los
materiales a partir de un concepto y plan de medios

Recursos (tiempo,
personal, recursos
financieros e
infraestructura)

El area no cuenta con los recursos humanos suficientes. Tiene ocho personas, cuando medios
tradicionales tienen 16 (nueve en Nacional y siete en Internacional). Para levantar testigos
cuentan con 2 personas, mientras que en tradicional son ocho.

Productos

e Brief de Medios

Pautas publicitarias y campafias online
Sistema de control interno de los objetivos y metas del Plan de Mercadotecnia
Reportes de evaluacion de resultados
Plan de medios

Plan de medios ajustados

Plan de medios aprobados

Plan de medios final

Presupuesto de creativos

Presupuesto de Produccién

Creativos (iniciales y ajustados)

Tags

e Reporte de actividad

Sistemas de
informacion

Sistema Integral de Informaciéon de Mercados Turisticos (SIIMT) del Consejo de Promocion
Turistica de México

Coordinacion

La Direccidén Ejecutiva de Mercadotecnia redacta un Brief que se envia a la agencia que realizara la
creatividad y produccién, al igual que el Brief de Medios para la Direccion de Medios tanto Nacional
como Internacional. Las agencias de medios complementan el Brief con propuestas que evaluara y
aprobara el Director Ejecutivo de Mercadotecnia.

o El Brief se presentara a la Coordinacion de Mercadotecnia y después a la Direccién General.

e A continuacidn el Brief de medios nacionales debe de ser aprobado por la Secretaria de Turismo.
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Macro proceso 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto turistico en los mercados nacional e
internacional. Publicidad on-line

Después el Sistema de Informacién para la Normatividad de la Comunicacién de la Secretaria de
Gobernacién debe de aprobar los medios nacionales previa difusion. En Presidencia se aprueban
las creatividades a nivel nacional por areas antes de enviar el Plan a |la Direccién de Medios
Nacional.

o El Brief dirigido a medios internacionales no pasa por el proceso de aprobacion anterior. Después
de ser aprobado por la Direccidn General se envia directamente a la Direccion de Medios
Internacional.

o El Brief sera la pieza clave para la elaboracién de las campanas, las cuales se iran ajustando y
evolucionaran conforme a las mediciones de medios.

Pertinencia de los
procesos

Los procesos son pertinentes para la elaboracién y creacién de campanas pero son ambiguos en
los alcances y la evaluacién de éstos. Aunque el proceso de seleccién de medios es riguroso la
especificacion de los objetivos de las campafias no estan definidos correctamente y existe un area
de mejora en éstos. Todo los procesos on line parten de un enfoque tradicional de mercadotecnia y
por tanto no consiguen el impacto de una campafia en linea bien ejecutada.

Importancia
estratégica del
proceso

Dado que en este proceso se desarrolla, disefia y ejecutan las campafias en linea, tiene una
importancia estratégica fundamental.

Opinion de los
usuarios de los
servicios prestados
por el programa

No se mide la satisfaccion de los usuarios.

Mecanismos de
medicion de
satisfaccion de los
usuarios

No se mide la satisfaccion de los usuarios.
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1.3 Analisis de los procesos sustantivos

De acuerdo con el equipo directivo del Programa F001, cada uno de los macro
procesos tiene como objetivo la presentacién de uno o varios productos finales
fundamentales para la promocién y difusién de México como destino turistico.

Para cada macro proceso se identificaron un conjunto de procesos sustantivos
cuya ejecucion lleva al cumplimiento y obtencién de los productos y servicios
que ofrece el CPTM.

La revision de cada macro proceso y sus respectivos procesos sustantivos,
permitio identificar un par de dreas de mejora en los macro procesos 2, 3 y 4.
Del macro proceso 2 se identificd que el proceso sustantivo 10. “Planeacion del
uso de herramientas de mercadotecnia”, tiene un nombre ambiguo y no da una
idea clara sobre las actividades que realiza en este nivel de procesos para
llegar al producto final que son las campafas institucionales. Se sugiere utilizar
un nombre mas claro y preciso como “Seleccién de medios promocionales”.

En el macro proceso 3 se identificd que el proceso sustantivo “Gestionar la
estrategia de comunicacién de destinos y socios al interior del CPTM” refiere a
una actividad que no implica un proceso sustantivo en la ejecucidon de los
programas cooperativos, ya que las estrategias de comunicacidn no son
labores que se realicen de manera continua para desarrollar un producto o
servicio.

En este nivel de procesos se entiende que segun la légica de realizacion de los
proyectos cooperativos, el proceso sustantivo correspondiente deberia ser el
de “Ejecucién de los proyectos”.

En el caso del macro proceso 4, se considera que falta un proceso sustantivo
inicial que es la elaboracion del Programa Anual de Ferias Internacionales que
incluye el calendario de ferias, y que a partir de este proceso se planean y
disefan todas las actividades relacionadas con la participacién del Pabellon de
México en las ferias internacionales de turismo.

También se identifica ambigliedad en la redaccidon de los procesos sustantivos
22. “Promover la comercializacidn de productos turisticos entre empresas y
organizaciones nacionales e internacionales del sector” y 23. “Programar y
ejecutar eventos promocionales”, ya que no dejan claro el tipo de actividades
que se realizan en este nivel de procesos, ni permiten entender si se trata de
procesos relacionados con el desarrollo de ferias o con la ejecucion de
campafas publicitarias en linea.

A este respecto es importante sefalar que el macro proceso 4 se observa como
un conjunto de actividades distintas enfocadas a la comercializacion de
productos turisticos pero que en ningln momento se trata de procesos
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especificos para la obtencion de un producto en particular, ya que las ferias y
la publicidad en linea son productos muy diferentes en cuanto a su planeacion,
ejecucion y productos finales.

La Tabla 2 muestra la correspondencia de los 24 procesos sustantivos
identificados con sus respectivos macro procesos, asi como los productos
finales que -de acuerdo con el CPTM- son el resultado de la operacién de
dichos procesos. En el cuadro se resaltan los procesos sustantivos
mencionados en los parrafos anteriores.

47



ITam g -

Macro proceso Procesos sustantivos Productos finales

1. Acopio y analisis de informacién de mercado del sector
turistico a nivel nacional e internacional.

2. Definicion de objetivos, metas y proyecciones de mercado
relacionadas con la promocidén y quehacer sustantivo del

1. Disefiar y planear las Consejo.
estrategias de promocion 3. Proyeccién y planeacion de los recursos presupuestales e Plan de
turistica nacional e disponibles para la promocion nacional e internacional.

) . . L, Mercadotecnia
internacional en coordinacion

con la Secretaria de Turismo.

4. Disefo de estrategias de mercadotecnia.

5. Elaboracién del Plan de Ejecucién de Mercadotecnia.

6. Opinién del Comité Especializado de Mercadotecnia.

7. Autorizacién de la Junta de Gobierno.

8. Evaluacion continua de resultados del Plan de Ejecucién de
Mercadotecnia.

9. Disefno de la comunicacién.

10. Planeacion del uso de herramientas de

e Marca México

2. Promover a México como mercadotecnia. ~
. . -, . y . ¢ Campahas
destino turistico de clase 11. Elaboracién, en conjunto con la agencia, de mensajes institucionales
mundial en los mercados promocionales.
. ) . o W e . . e Eventos de alta
nacional e internacional. 12. Coordinacion de la produccion de material creativo por

) visibilidad

parte de las agencias.

13. Ejecutar la comunicacion.

14. Planeacion y definicion de la estrategia de posicionamiento
de los destinos en los mercados nacional e internacional.

15. Definicion de reglas de operacion y lineamientos de los
Programas de Publicidad Cooperativa.

16. Planeacién de recursos para Programas de Publicidad

3. Promover la oferta de Cooperativa. « Programas
productos y destinos 17. Establecimiento de Convenios de Colaboraciéon vy )
AT . i 1 o . Cooperativos con
turisticos en los mercados Coordinacion para la ejecucion de Programas Cooperativos . )
. . - . e = e socios y destinos
nacional e internacional. en materia de Promociéon y Publicidad Turistica con
estados.

18. Concertacion de acciones de promocion con socios en
beneficio de los destinos turisticos.

19. Gestionar la estrategia de comunicacion de destinos
y socios al interior del CPTM.
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Macro proceso

Procesos sustantivos

Productos finales

20. Verificar el cumplimiento de los términos de los convenios
de colaboracion con los estados.
21. Coordinar la participacién de prestadores de servicios y
organizaciones promotoras de turismo en ferias vy
. exposiciones comerciales.
4. Apoyar las actividades de P . 7 o
ey 22. Promover la comercializacion de productos turisticos .
comercializacion del producto . . . e Ferias
, entre empresas Yy organizaciones nacionales e L .
turistico en los mercados . . e Publicidad on line
. . . internacionales del sector.
nacional e internacional. . .
23. Programar y ejecutar eventos promocionales.
24. Colocar oferta turistica a la venta a través del portal

visitmexico.com.

Tabla 2 Macro procesos y procesos sustantivos del Programa F001

Fuente: CPTM, 2015.
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1.4 Analisis de procesos mapeados

El CPTM utiliza manuales, lineamientos y reglas de operacidon especificos que
describen los procedimientos a seguir en algunas de sus areas operativas.

El

programa cuenta con once manuales y guias operativas, las cuales se

enlistan a continuacion:

El Sistema de Evaluacion de Desempefio y Plan de Mercadotecnia

Guia para la elaboracién del programa anual de ferias internacionales y su
operacion

Lineamientos para la participacion en los programas cooperativos

Manual de la Direccién de Vinculacion de la Oferta de Turismo de Reuniones
Manual de Medios Internacional, Campafas Institucional y Cooperativas
Manual de Medios Publicitarios, Campafas Institucional y Cooperativas
Mercado Nacional

Manual de Operacion de la Coordinacion de Mercadotecnia

Manual de Operacion de la Direccién de Marcas

Manual de Operacion del Comité Técnico Especializado de Mercadotecnia
Manual de planeacion, operacidon, administracion y seguimiento de
campanas digitales (on-line)

Politica para la participacion en eventos de promocidon no contemplados en
el Plan de Mercadotecnia

Reglas de Operacién para las Oficinas en el Exterior

Ademas las guias y manuales, el programa tiene dieciocho procesos descritos

en

diagramas de flujo en los que se detallan las actividades que se realizan en

cada uno de ellos:

50 G

12.
13.
14.

Sistema de Evaluacion de Desempeiio y Plan de Mercadotecnia.
Campanfas institucionales.

Campafas de publicidad, medios publicitarios internacionales.
Campafas de publicidad, medios publicitarios nacionales.
Campanfas solicitadas por unidades administrativas ajenas a la DEM.
Publicidad y acciones de promocidén en internet.

Formalizacion de convenios cooperativos.

Registro y seguimiento de programas cooperativos.

Operacion y seguimiento de campafias cooperativas.

. Control y seguimiento del proceso de formalizacion de convenios para

Programas Cooperativos.

. Control y seguimiento de la operacidn de las campanas bipartitas y

tripartitas, a través de medios tradicionales y on-line.

Comprobacién de cooperativos.

Estrategia de promocidn de turismo de reuniones.

Procedimiento de elaboracion del programa anual de Ferias
Internacionales.
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15. Procedimiento de convocatoria, registro de expositores y comercializacién
de Ferias.

16. Procedimiento de operacién de Ferias Internacionales.

17. Operacion del pabellon y desarrollo de la feria.

18. Procedimiento de cancelacidn del expositor y del CPTM.

Como se puede observar, algunos de los procedimientos tienen nombres
similares o0 muy parecidos, aunque los diagramas de actividades que contienen
no sean idénticos. Tal es el caso de los procesos:

Formalizacion de convenios cooperativos

Registro y seguimiento de programas cooperativos

Operacion y seguimiento de campafias cooperativas

Control y seguimiento del proceso de formalizacion de convenios para
Programas Cooperativos

e Control y seguimiento de la operacion de las campafias bipartitas y
tripartitas, a través de medios tradicionales y on line

Para dichos procesos no queda claro si se trata de los mismos o si el objetivo
de cada documento es presentar un procedimiento diferente para los proyectos
cooperativos.

De acuerdo con la informacion recabada en las entrevistas con el personal
operativo del programa, asi como de la revision de los manuales y procesos
mapeados, se identific6 qué manuales y mapas son utilizados por las
diferentes areas operativas analizadas en esta evaluacion, tal como se muestra
en la Tabla 3:
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La Tabla 3 muestra una relacién entre las guias, manuales y procesos mapeados que son utilizados por las areas
operativas analizadas en este documento.

Area operativa
Direccion Ejecutiva de
Planeacion y Evaluacion

Coordinacion de Planeacion
y Evaluacién

Documento normativo de operacion

¢ El Sistema de Evaluacion del Desemperio
del CPTM y el Plan de Mercadotecnia

Procesos mapeados

Sistema de Evaluacion del Desempefio
del CPTM y el Plan de Mercadotecnia

Direccién General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion

Todos los manuales descritos en sus
correspondientes direcciones y
coordinaciones

Direccion Ejecutiva de
Mercadotecnia

¢ Manual de Operaciéon del Comité Técnico
Especializado de Mercadotecnia

Coordinacion de Mercadotecnia
Digital

e Manual de planeacion, operacion,
administracion y seguimiento de campanias
digitales (on line)

Coordinacion de Mercadotecnia

e Manual de Operacion de la Coordinacién de
Mercadotecnia

e Manual de Operaciéon de la Direccién de
Marcas

¢ Manual de Medios Publicitarios, Campanas
Institucional y Cooperativas Mercado
Nacional

¢ Manual de Medios Internacional,
Campanfas Institucional y Cooperativas

Campafias de publicidad, medios
publicitarios internacionales
Campanfas de publicidad, medios
publicitarios nacionales

Campanfas institucionales

Campafias solicitadas por unidades
administrativas ajenas a la DEM
Control y seguimiento de la operacién
de las campafias bipartitas y tripartitas,
a través de medios tradicionales y on-
line

Direccion Ejecutiva de
Promocion

Todos los manuales, lineamientos y guias de
sus respectivas coordinaciones

Coordinaciéon de Cooperativos

¢ Manual de Medios Publicitarios, Campanas
Institucional y Cooperativas Mercado
Nacional

e Manual de Medios Internacional,
Campanas Institucional y Cooperativas

¢ Lineamientos para la participacion en los
programas cooperativos

Campafias institucionales
Comprobacion de cooperativos

Control y seguimiento de la operacién
de las campafias bipartitas y tripartitas,
a través de medios tradicionales y on
line

Control y seguimiento del procesos de
formalizacién de convenios para
Programas Cooperativos

Formalizacién de convenios
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Area operativa

Documento normativo de operacion

Procesos mapeados
cooperativos
Operacién y seguimiento de campafias
cooperativas
Publicidad y acciones de promocion en
internet
Registro y seguimiento de programas
cooperativos

Coordinacién de Ferias y
Eventos

e Guia para la elaboracién del programa

anual de ferias internacionales y su
operacion

Operacién del pabelldn y desarrollo de
la feria

Procedimiento de cancelacion del
expositor y del CPTM

Procedimiento de convocatoria, registro
de expositores y comercializacion de
ferias

Procedimiento de elaboracién del
Programa Anual de Ferias
Internacionales

Procedimiento de operacion de Ferias
Internacionales

Direccion General Adjunta de
Administracion y Coordinacion
Internacional

Reglas de Operacion para las Oficinas en el
Exterior

Politica para la Participacion en eventos de
promocion no contemplados en el Plan de
Mercadotecnia

Campanfas de publicidad, medios
publicitarios internacionales

Direccion Ejecutiva de
Oficinas de Representacion

Reglas de Operacion para las Oficinas en el
Exterior

Manual de la Direccion de Vinculacién de la
Oferta de Turismo de Reuniones

Coordinaciéon de Evaluacion y
Proyectos de Oficinas de
Representacion

Reglas de Operacion para las Oficinas en el
Exterior

Control y seguimiento de la operacion
de las campanfas bipartitas y tripartitas,
a través de medios tradicionales y on-
line

Estrategia de promocién de turismo de
reuniones

Operacidén del pabellén y desarrollo de
la feria

Procedimiento de convocatoria, registro
de expositores y comercializacion de
ferias
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Area operativa Documento normativo de operacion Procesos mapeados
¢ Procedimiento de elaboracion del
Programa Anual de Ferias
Internacionales
e Procedimiento de operacidon de Ferias
Internacionales

Tabla 3 Identificacion de documentos normativos de operacion por area
Fuente: CEC-ITAM, 2015.
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1.5 Analisis de vinculacion entre los diferentes procesos del
programa

En esta seccidon se analiza la vinculacién entre los cuatro macro procesos a
partir de los insumos y productos que utilizan o generan.

Se desarrolld un diagrama que explica el orden de ejecucion de los macro
procesos, de acuerdo con la légica de operacion identificada a partir de la
revision de los documentos operativos y de las entrevistas con el personal del
programa. Se utilizaron nombres simplificados para los macro procesos, segun
sus productos finales.

Macro proceso 2
Campafias
Institucionales

A 4
A

A\ 4

Macro proceso 3
Programas
Cooperativos

Macro proceso 1
Planeacion |

Y
A

| Macro proceso 4 |
"| Comercializacion |

Grafica 2 Vinculacion entre los diferentes procesos del programa
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

La descripcion de cada macro proceso y el anadlisis de sus objetivos vy
vinculacién se presenta a continuacion.
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Macro proceso 1

¢ Indicadores de la los mercados
turisticos nacionales e Macro proceso 1
internacionales

Inputs: Macro proceso 2

Macro proceso 3
Macro proceso 4

e Resultados de trabajo de afios
anteriores

Macro proceso 1
Macro proceso 2
Macro proceso 3
Macro proceso 4

e Plan de Mercadotecnia
Outputs: | ¢ Objetivos para el resto de los
macro procesos

Se infirid que el objetivo del macro proceso 1 corresponde a la planeacion de
las actividades de promocion turistica, y a la definicion los objetivos para el
resto de los macro procesos.

En el macro proceso 1 se reciben resultados de trabajo de los otros macro
procesos, asi como indicadores de los mercados turisticos nacionales e
internacionales. Se procesa la informacion para elaborar el Plan de
Mercadotecnia, que es el producto resultado del macro proceso 1.

El Plan de Mercadotecnia es un insumo para el resto de los macro procesos
porque a partir de él se definen los objetivos y se disefan las estrategias de
cada area operativa.

Macro proceso 2

Inputs: e Plan de Mercadotecnia Macro proceso 1
¢ Campafas institucionales
Outputs: | ¢ Medios para proyectos Macro proceso 2
cooperativos

De acuerdo con el anadlisis de los procesos sustantivos y las actividades
asociadas a estos, el objetivo del macro proceso 2 se entiende como la
ejecucion de las campanas de promocién turistica de México a través de
medios tradicionales de publicidad.

El insumo principal de este macro proceso es el Plan de Mercadotecnia, a partir
del cual se definen los objetivos anuales de promocién y publicidad y se
diseflan las estrategias de implementacion de las campafias que incluyen la
contrataciéon de medios de publicidad, y el disefo y produccién de los mensajes
promocionales y del material creativo.

El principal resultado de este proceso son las campafas institucionales que son
un insumo importante para los proyectos cooperativos que suelen aprovechar
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los productos y materiales creativos para la promocion de los destinos y
estados.

Asimismo, los procedimientos relacionados con la difusion en medios
internacionales representan una forma de acercar a los estados y destinos a
nuevos y diferentes paises, lo que significa un mayor alcance hacia otros
mercados.

Macro proceso 3

e Plan de Mercadotecnia Macro proceso 1
e Comunicacion y material creativo
~ ¥y Materis Macro proceso 2
Inputs: de campanas publicitarias

¢ Participacion en ferias

. . Macro proceso 4
internacionales

Outputs: | ¢ Campaiias cooperativas Macro proceso 2

El objetivo de este macro proceso es la promocién de México como destino
turistico a nivel nacional e internacional a través de proyectos cooperativos con
estados/destinos y socios comerciales.

Ademas del Plan de Mercadotecnia que sirve como insumo para la definicion de
objetivos de promocién de los estados y destinos, asi como para la asociacion
con empresas y agentes de la industria turistica, el Plan de Mercadotecnia es
util para la elaboracidon de los planes de trabajo de cada area operativa que
intervienen en el desarrollo de los proyectos cooperativos.

Del macro proceso 2 recibe como insumo la comunicaciéon y contactos con
medios de publicidad internacionales utilizados en las campafas
institucionales, lo que permite un mayor alcance de las actividades de
promocion.

Los estados a través de los proyectos cooperativos pueden aprovechar el
material creativo disefiado y desarrollado por el programa para la promocién
de los estados y destinos turisticos de México.

El macro proceso 3 también aprovecha la intervencién del Pabelldn de México
en ferias de turismo internacionales, en las que los estados y destinos acuden
gracias al apoyo del programa en la organizacion y gestién para la
participacion en estos eventos, lo cual es un producto resultado del macro
proceso 4.

En la ejecucion de proyectos cooperativos participan, ademas de los estados y

destinos, agentes de la industria turistica como hoteles, aerolineas, operadores
turisticos, entre otros.
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La ejecucién de las campafias con socios comerciales facilitan el acercamiento
y favorecen un mayor alcance de las campanas de promocién y turisticas en el
mercado nacional e internacional, ademas de facilitar la comercializacion de
destinos.

Macro proceso 4

e Plan de Mercadotecnia Macro proceso 1
Inputs: ¢ Relaciones publicas con socios
P : P Macro proceso 3
comerciales
Outputs: | Ferias Macro proceso 3

El objetivo del cuarto macro proceso identificado por el programa es la
promocion de México como destino turistico en los mercados nacionales e
internacionales a través de acciones diversas de comercializacion como la
participacion en ferias y el disefio y ejecucién de campanas publicitarias en
linea.

El Plan de Mercadotecnia es el principal insumo ya que a partir de este se
definen los objetivos y se disenan las lineas de trabajo para la promocién
turistica de México a través de medios de publicidad en linea, ademas de
definirse el Programa Anual de Ferias Internacionales a participar en el afio.

Otro insumo importante que reciben de los otros macro procesos son las
relaciones publicas con socios comerciales tanto nacionales como
internacionales y con los estados y destinos para la realizacion de viajes de
familiarizacion, en los que los socios comerciales suelen participar facilitando
boletos de avion o habitaciones en hoteles de los destinos a presentar. Por su
parte los estados y destinos participan con la facilitacién de espacios y
servicios para recibir a los agentes turisticos a los que se ofrecen estos viajes.

Las ferias son una ventana especial para el acercamiento de los estados hacia
nuevos y diferentes mercados, en los cuales el programa facilita todos los
elementos para la participacidén, lo que hace mas atractiva y facil la asistencia
de estados/destinos y socios comerciales.

1.6 Alineacion entre macro procesos, procesos sustantivos y
procesos mapeados

En esta seccidn se presenta el analisis de la relacion entre los macro procesos,
los procesos sustantivos y los procesos mapeados, el cual se elaboré a partir
de la informacién recabada en las entrevistas con los responsables de cada
area operativa del programa, asi como de la revision de los manuales de
procedimientos y de los procesos mapeados con los que cuenta el programa.
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La Tabla 6 presentada en la secciéon II.1.1 muestra las correspondencias
identificadas a continuacion.

Se observé que en el macro proceso 1 referente a la planeacion del programa
y a la definicion de sus objetivos para todos los procesos sustantivos,
corresponde el proceso mapeado “Sistema de Evaluacion del Desempefio vy
Plan de Mercadotecnia”.

Sin embargo, destaca que este procedimiento esté contenido en un documento
de respuesta a la Auditoria Superior de la Federacion, el cual no es un manual
de procedimientos, ni nada similar. Asimismo, el proceso sefialado se presenta
de una forma muy general y sencilla, por lo que es necesario mejorar su
disefio y presentacién e incorporarlo en un manual especifico de
procedimientos.

Del macro proceso 2, se identific6 que el proceso mapeado “Campanas
institucionales” corresponde con sus primeros cuatro procesos sustantivos:

9. Diseifo de la comunicacién.

10. Planeacién del uso de herramientas de mercadotecnia.

11. Elaboracion, en conjunto con la agencia, de mensajes promocionales.

12. Coordinacion de la produccién de material creativo por parte de las
agencias.

Mientras que al proceso sustantivo 13. “Ejecutar la comunicacién”
corresponden tres procesos mapeados:

e Campafas institucionales
e Campafias de publicidad, medios publicitarios internacionales
e Publicidad y acciones de promocién en internet

En el macro proceso 3 no se identificd correspondencia de ninguno de los
procesos mapeados con los procesos sustantivos:

14. Planeacién y definicion de la estrategia de posicionamiento de los destinos
en los mercados nacional e internacional.

15. Definicidn de reglas de operacion y lineamientos de los Programas de
Publicidad Cooperativa.

16. Planeacién de recursos para Programas de Publicidad Cooperativa.

17. Establecimiento de Convenios de Colaboracion y Coordinacidon para la
ejecucion de Programas Cooperativos en materia de Promocién vy
Publicidad Turistica con estados.

Al proceso sustantivo 18. “Concertacion de acciones de promociéon con socios
en beneficio de los destinos turisticos” corresponden los procesos mapeados:
e Registro y seguimiento de programas cooperativos.
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e Control y seguimiento de la operacion de campafas bipartitas y tripartitas,
a través de medios tradicionales y on line.

e Control y seguimiento de los procesos de formalizacidn de convenios para
Programas Cooperativos.

e Formalizacién de convenios cooperativos.

e Operacién y seguimiento de campafas cooperativas.

Para el proceso sustantivo 19. “Gestionar la estrategia de comunicacion de
destinos y socios al interior del CPTM”, como se sefialé anteriormente, en este
nivel de procesos corresponderia un proceso sustantivo llamado “Ejecucién de
proyectos”, el cual estaria vinculado con el proceso mapeado “Campafias de
publicidad, medios publicitarios nacionales”.

Al proceso sustantivo 20. “Verificar el cumplimiento de los términos de los
convenios de colaboracién con los estados”, corresponden los procesos
mapeados:

e Registro y seguimiento de programas cooperativos.

e Control y seguimiento de la operacién de campafas bipartitas y tripartitas,
a través de medios tradicionales y on-line.

e Comprobacién de cooperativos.

En el macro proceso 4 se identificd que falta un proceso sustantivo inicial de
disefio y planeacién de participacion en las ferias internacionales, que en este
andlisis ha sido llamado “Elaboracion del Programa Anual de Ferias
Internacionales” y el cual tendria correspondencia con el proceso mapeado
“Procedimiento de elaboracién del programa anual de ferias internacionales.

El proceso sustantivo 21. “Coordinar la participacion de prestadores de
servicios y organizaciones promotoras de turismo en ferias y exposiciones
comerciales” corresponden los procesos mapeados:

e Operacién del pabelldn y desarrollo de la feria.

e Procedimiento de cancelacidn del expositor y del CPTM.

e Procedimiento de convocatoria, registro de expositores y comercializacidon
de ferias.

e Procedimiento de operacion de ferias internacionales.

Se observa un alto grado de detalle en los mapas y procesos de algunas
actividades. Existen casos en que se repiten los procedimientos mapeados,
pero con nombres diferentes, como sucede con los proyectos cooperativos y
ferias.

En contraste, para el resto de los procesos sustantivos del macro proceso 4 no
se identificaron correspondencias con ninguno de los procesos mapeados.
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Tampoco se identificd correspondencia entre los 24 procesos sustantivos y los
procesos mapeados de:

e Campafas solicitadas por unidades administrativas ajenas a la DEM.
e Estrategia de promocién de turismo de reuniones.
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I.2 Analisis de la estructura actual

2.1 Descripcion de la estructura operativa

Para dirigir y observar el cumplimiento de las actividades del Consejo
relacionadas con los objetivos nacionales y sectoriales, el CPTM se integra de
cinco érganos directivos:

1. Asamblea General de Accionistas
2. Junta de Gobierno

3. Direccion General

4, (;omisarios

5. Organo Interno de Control

Para cumplir con sus servicios, el CPTM tiene una estructura organizacional
compuesta de cinco areas directivas que se integran de distintas direcciones y
coordinaciones para su funcionamiento administrativo y operativo:*?

Direccion General
o Coordinacién Ejecutiva de Relaciones Publicas
o Coordinacion de Enlace Interinstitucional

e Direccion Ejecutiva de Planeacion y Evaluacion
o Coordinacion de Planeacién y Evaluacion

e Direccion General Adjunta de Mercadotecnia y Promocion
o Direccién Ejecutiva de Mercadotecnia
« Coordinacién de Mercadotecnia Digital
« Coordinacién de Mercadotecnia
o Direccién Ejecutiva de Promocién
« Coordinacion de Cooperativos
« Coordinaciéon de Ferias y Eventos

e Direccion General Adjunta de Administracién y Coordinacion Internacional
o Direccién Ejecutiva de Oficinas de Representacion
« Coordinacion de Evaluacion y Proyectos de Oficinas de
Representacion
o Direccién Ejecutiva de Administracion y Finanzas
« Coordinacién de Administracion

e Direccion Ejecutiva de Asuntos Juridicos

13 DOF. Estatuto Orgénico del Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. 30 de junio de 2014.
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Las cinco areas directivas que integran la estructura organica del programa se
organizan de acuerdo con el organigrama funcional:

Direccién General

Titular del Organo
Interno de Control

Direccion Ejecutiva de
Planeacion y
Evaluacién

Direccién General
Adjunta de
Mercadotecniay
Promocién

Direccion Ejecutiva de
Mercadotecnia

Direccion Ejecutiva
de Promocion

Direccién General
Adjunta de
Administracién y
Coordinacién
Internacional

Direccién Ejecutiva de
Oficinas de
Representacién

Direccién Ejecutiva de
Administracion y

Direccion Ejecutiva de
Asuntos Juridicos

Finanzas

Grafica 3 Organigrama funcional del CPTM
Fuente: SECTUR, CPTM. Manual de Organizacion, 2014.

A continuacién se describen las direcciones y coordinaciones relacionadas con
la realizacion de los cuatro macro procesos:

Coordinacion Ejecutiva de Relaciones Publicas

La Coordinacidon Ejecutiva de Relaciones Publicas depende directamente de la
Direccién General.
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Coordinacion
Ejecutiva de
Relaciones Publicas

Direccién de
Comunicacion

Gerencia de Gerencia de
Relaciones Publicas Comunicacion

Subgerencia de
Comunicacion

Grafica 4 Organigrama de la Coordinacion Ejecutiva de Relaciones Publicas
Fuente: SECTUR, CPTM. Manual de Organizacion, 2014.

Esta Coordinacion es la responsable de establecer los criterios para el disefio
de la estrategia de comunicacidon y relaciones publicas para generar la
cobertura mediatica y posicionamiento de la Marca México en el mercado
global. En esta area se definen las acciones a seguir durante el proceso de
creacibn de mensajes para los distintos mercados objetivo, ademas de
participar en la planeacidon estratégica, a través de proyectos y propuestas
relacionadas con la estrategia de comunicacidon, para orientar la promocion
turistica a segmentos y mercados de mayor rentabilidad e impacto mediatico.*

Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia

La Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia esta alineada a la Direccion General
Adjunta de Mercadotecnia y Promocion.

4 SECTUR, CPTM. Manual de Organizacién del Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V.

Septiembre 2014.
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Direccién General
Adjunta de
Mercadotecnia y
Promocién

|
\

Direccion Ejecutiva
de Mercadotecnia

Direccién de Direccién de Marcas Direccién de Medios Direccién de Medios
Mercadotecnia Nacional Internacional
— [ : ]
|| Gerencia de Gerencia de Medios | |Gerencia de Medios Gerencia de Medios
Segmento “A” Nacional Norteamérica Resto del Mundo

Subgerencia de Subgerencia de

Control de - Si‘;:gﬁlti dg Medios Region
Mercadotecnia y Norte y Centro
Promocién [
|| Gerencia de Subgerencia de
Segmento “C” Medios Region Sur
Gerencia de

“— Administracion de
Contenidos

Grafica 5 Organigrama de la Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia
Fuente: SECTUR, CPTM. Manual de Organizacion, 2014.

De la Direccidn Ejecutiva de Mercadotecnia dependen dos coordinaciones, la
Coordinacién de Mercadotecnia y la Coordinacion de Mercadotecnia Digital
(Gréfica 6), ademas de dos Direcciones. La Direccion de Medios Nacional y la
Direccidon de Medios Internacional son las principales responsables del
cumplimiento del macro proceso “Promover a México como destino turistico de
clase mundial en los mercados nacional e internacional”.

Las principales actividades que realiza la Direccién de Medios Nacional son
participar en los planes de medios y dar seguimiento a los contratos celebrados
por el CPTM con las agencias de publicidad y las centrales de medios
publicitarios, asi como ejecutar los criterios y procedimientos para dar
seguimiento a los compromisos y servicios contratados con las agencias de
publicidad, centrales de medios y otras fuentes, establecer los procesos
administrativos necesarios para tales efectos y dar seguimiento a las
campanas publicitarias institucionales y cooperativas.

La Direccion de Medios Internacional es responsable de la elaboracion de
planes y estrategias de medios con base en el Brief, asi como de participar en
el proceso de contratacidn de agencias de medios y/o medios publicitarios
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tradicionales y tradicionales con plataforma online, para la ejecucién de
campanas de publicidad institucionales y cooperativas en el mercado
internacional, ademas de supervisar y difundir la programacién del recurso
asignado para la ejecucién de las campanas de publicidad en medios
tradicionales en el mercado internacional.

Coordinacion de Mercadotecnia Digital

Esta Coordinacion depende de la Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia, y al
mismo tiempo se subordinan a ésta dos direcciones y dos gerencias:

Direccion General Adjunta
de Mercadotecnia y
Promocion
|

Direccion Ejecutiva de
Mercadotecnia

Coordinacion de
Mercadotecnia Digital

Direccién de Mercado Direccion de Atencion e
Personalizado e Internet Informacioén al Turista
[
[ 1
Gerencia de Marketing Gerencia de Apoyo a
Internet Comercializacién
[
Subgerencia de Subgerencia de
Comunicacion Grafica Comercializacion
Subgerencia
Administracion de
Campafas

Grafica 6 Organigrama de la Coordinacion de Mercadotecnia Digital
Fuente: SECTUR, CPTM. Manual de Organizacion, 2014.

Las actividades que realiza la Coordinacion de Mercadotecnia son las de
coordinar la implementacion de las estrategias de mercadotecnia y promocién;,
supervisar el funcionamiento de los planes de comercializacién de la oferta
turistica en los mercados nacionales e internacionales para posicionar los
segmentos existentes. Asimismo, apoya en la apertura de nuevos segmentos y
mercados que fortalezcan la imagen y destinos turisticos de México a nivel
nacional e internacional.

De esta Coordinacién dependen dos direcciones, la de Mercado Personalizado e
Internet y la de Atencion e Informacién al Turista. Las responsabilidades de la
Direccidon de Mercado Personalizado e Internet son: dirigir la promocién y

apoyo a la comercializacion del turismo en los mercados nacionales e
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internacionales, mediante el desarrollo y administracién de estrategias de
mercadotecnia digital, redes sociales y uso de las nuevas tecnologias, haciendo
especial énfasis en internet, para apoyar a los segmentos existentes vy
colaborar en la apertura de nuevos segmentos para los destinos turisticos en
México.

Su trabajo permite definir las necesidades y objetivos que deben cubrir las
campafias de: web marketing y disefio, produccion y administracion de
contenidos de paginas electrdonicas, mantenimiento y desarrollo de portales
electronicos, que se utilicen para publicitar los productos y destinos turisticos
de México.

Por su parte, la Direccion de Atencion e Informacién al Turista tiene las
responsabilidades de emitir y proponer la publicidad dirigida al turista, asi
como supervisar que la publicidad, proyectos y convenios de colaboracion
dirigidos a informarle sean eficaces y eficientes para que pueda obtener los
servicios e informacion que requiere sobre México y sus destinos para tomar
mejores decisiones de viaje.

El trabajo de esta direccidn debe propiciar la integracion de la informacion al
turista, mediante el establecimiento de criterios uniformes que den
cumplimiento a las expectativas programadas para la atencién e informacién y
verificar que las acciones puestas en practica sobre la contratacion de
publicidad, colaboracidn e informacidén al turista, reflejen los términos pactados
en los contratos o convenios establecidos, fijando como objetivo fundamental,
la adecuada informacion y atencién que el turista debe recibir.

Direccion Ejecutiva de Promocion

Depende también de la Direccion General Adjunta de Mercadotecnia y
Promocidén, y sus responsabilidad consiste en el establecer estrategias de
promocion conjunta con los estados/destinos y socios comerciales, para
generar demanda turistica hacia los destinos del pais a través del impulso de
los productos, servicios y atractivos turisticos en el mercado nacional e
internacional.
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Direccion General
Adjunta de
Mercadotecnia y
Promocién

[
Coordinacion de
Cooperativos
N ]
[ |
Direccion de Direccién de Direccién de
Operacion Comercial | | Operacion Comercial | | Operacién Comercial
Regién Norte Region Centro Regién Sur
Gerencia de Gerencia de Gerencia de . Gerencia de
. . e . o . Gerencia de )
Operacion Comercial | | Operacion Comercial | | Operacién Comercial . Relaciones
o L L Desarrollo de Socios -
Region Norte Region Centro Region Sur Empresariales

Grafica 7 Organigrama de la Direccion Ejecutiva de Promocion
Fuente: SECTUR, CPTM. Manual de Organizacion, 2014.

De ella depende la Coordinacién de Cooperativos, quien es responsable de
colaborar en el desarrollo de estrategias de promocion, orientadas a
potencializar los atractivos, servicios y productos turisticos de México a través
de los programas cooperativos, en lo que se incluye la participaciéon de socios
comerciales nacionales e internacionales.

La Coordinacién colabora también con las Oficinas de Representacién en el
Exterior, participando en el desarrollo de proyectos que contribuyan a la
comercializacién de la oferta turistica de México en los mercados
internacionales.

Coordinacion de Ferias
También depende de la Direccidn General Adjunta de Mercadotecnia y

Promocion, adscrita a la Direccion Ejecutiva de Promocidn. Se integra de una
coordinacién, una direccion, cuatro gerencias y dos subgerencias.
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Grafica 8 Organigrama de la Coordinacion de Ferias y Eventos
Fuente: SECTUR, CPTM. Manual de Organizacion, 2014.

La Coordinacién de Ferias y Eventos tiene por objeto coordinar la participacién
del programa en ferias y eventos turisticos promocionales, para apoyar el
posicionamiento de la marca México y al pais como un destino turistico.

La Direccion de Ferias, tiene la responsabilidad de promover los destinos
turisticos de México mediante el establecimiento de estrategias de
comercializacion, la identificaciéon de oportunidades de promocion en todo tipo
de eventos. Asimismo, debe coordinar la habilitacién, montaje y desmontaje
del Pabellon de México en las ferias nacionales e internacionales e instrumentar
y proponer directrices y mecanismos de control y evaluacion mediante
programas institucionales para determinar indicadores de eficiencia,
productividad y eficacia para el programa.

Las direcciones y coordinaciones descritas hasta aqui son las responsables de
la ejecucion de los cuatro macro procesos identificados por el programa. A
continuacion se describe la organizacién de las oficinas de representacion en el
exterior, cuyo apoyo es fundamental para la promocién y la vinculaciéon con
socios de los mercados internacionales.
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Direccion Ejecutiva de Oficinas de Representacion

La Direccién Ejecutiva de Oficinas de Representacidon es parte de la Direccidn
General Adjunta de Coordinacién Institucional, y se integra como lo muestra la
Grafica 9:

Direccién General
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Administracion y
Coordinacion
Internacional
|
[ _

Direccién Ejecutiva
de Oficinas de
Representacion

a—— 4|

Direccién Ejecutiva
de Administracion y
Finanzas

I

Coordinaciéon de

| | Evaluacion y
Proyectos de Oficinas

de Representacion

Coordinacién de
Administracion

Direccién Regional
para Norteamérica

Direccién Regional
— para Europa
Occidental

Gerencia de
Seguimiento
Administrativo

Subgerencia de
Seguimiento
Administrativo

Grafica 9 Organigrama de la Direccién Ejecutiva de Oficinas de Representacion
Fuente: SECTUR, CPTM. Manual de Organizacion, 2014.

Las responsabilidades de la Direccién Ejecutiva de Oficinas de Representacion
son proponer y coordinar las estrategias de planeacion, evaluacién vy
seguimiento de las actividades de las Oficinas de Representacidén en el Exterior.
Las oficinas en el exterior realizan actividades vinculadas a las relaciones
publicas, acciones promocionales, caravanas, viajes de familiarizacion,
seminarios de capacitacion y otros eventos de comunicacion y dispersion de la
marca México y de los destinos en los mercados internacionales.

El CPTM cuenta con 23 oficinas de representacién distribuidas en 14 paises,
siendo las principales, por su volumen y perfil de turistas, las de América del
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Norte (EUA y Canadd), aunque ello no reste importancia a las actividades que
se realizan en el resto de las representaciones. Las representaciones en el
exterior del CPTM se enlistan a continuacion:

Europa Occidental:

e Italia

- Roma
e Francia

- Paris
e Reino Unido

- Londres
e Alemania

- Berlin
e Espafia

- Madrid
e Rusia

- Moscu

Asia:

e Japdn

- Tokio
e Corea

- Sell
e China

- Beijing

Ameérica del Norte:

Estados Unidos

- Atlanta

- Chicago

- Houston

- Los Angeles
- Miami

- Nueva York
- San Diego
- Washington

Canada

- Toronto
- Montreal
- Vancouver

Ameérica Latina:

Colombia

- Bogota

Argentina

- Buenos Aires

Brasil

- Sao Paulo

Los servicios que presta el programa (pdgina 13) son el resultado de la
operacion de la Coordinacién Ejecutiva de Relaciones Publicas, y las direcciones
de Mercadotecnia y Promocion, Administracion y Coordinacion Internacional,
tal como se muestra en la Tabla 4:

Direcciones

generales adjuntas

Coordinaciones y

Direcciones ejecutivas

Servicios que presta el
Programa

Direccion General

onsables
Coordinacion Ejecutiva de
Relaciones Publicas

Relaciones publicas

Direccién General
Adjunta de
Mercadotecnia y

Direccion Ejecutiva de
Mercadotecnia

Campafas de publicidad con
impacto en la intencién de viaje
Publicidad en linea y acciones
de promocion en internet para
difundir la oferta y atractivos
turisticos de México

Promocidn

Direccién Ejecutiva de
Promocidn

Ferias y eventos internacionales
con presencia de la Marca
México

Campafas publicitarias
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Coordinaciones y
Direcciones ejecutivas
onsables

Servicios que presta el
Programa

Direcciones
generales adjuntas

cooperativas con destinos y
socios comerciales

Direccidén General
Adjunta de
Administracién y
Coordinacion
Internacional

Direccidon Ejecutiva de e Campafas de publicidad con
Oficinas de Representacion impacto en la intencién de viaje

Tabla 4 Servicios que presta el Programa F001 por area responsable
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Salvo los servicios de relaciones publicas, todos los servicios que presta el
CPTM estan documentados como Componentes de la MIR del Programa F001,
la cual registra su avance y cumplimiento periddicos a través de sus
indicadores, segtn lo establece la normatividad correspondiente.'®

2.2 Descripcion de actividades, componentes y actores de cada
proceso

El analisis de los macro procesos permitié identificar a los actores responsables
de cada actividad cuya descripcidn se muestra en esta seccién. El Anexo VI
contiene unas tablas que describen puntualmente cada una de las actividades
que desempefan las diferentes direcciones, coordinaciones y gerencias.

El punto de partida del primer macro proceso es la formulacién del Plan Anual
de Mercadotecnia, donde se plantean las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional.

Este primer macro proceso recae principalmente en la Direcciéon de Planeacion
y Evaluacién, quien sera el que sintetice, integre y digiera la colecta de datos
e informacion de mercados emisores, el tracking publicitario y otras fuentes
que utiliza el SIIMT como informacion proveniente del Banco de México, Unidad
de Politica Migratoria, Datatour, Tourism and Trade, OMT como tendencia de
mercado global y la European Tracking Commission.

A partir de esta sintesis de informacion y la difusion y analisis de sus
resultados, se formula el Plan de Mercadotecnia que es elaborado por la
Direccidn Ejecutiva de Mercadotecnia. Cada area del Consejo genera
documentos de insumo para la planeacidon de este proceso y seran los actores
de ejecucién del Plan.

> DOF. Lineamientos Generales para la Evaluacion de Programas de la Evaluacién Publica Federal. Marzo
2007.
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Finalmente, el Sistema de Evaluacion del Desempeio estd a cargo de la
Gerencia de Planeacion. Se utilizan indicadores de gestién e indicadores
estratégicos para medir la efectividad del Plan Anual de Mercadotecnia.

El proceso de formulacién del Plan de Mercadotecnia no esta mapeado, por lo
gue se extrajo informacién de las entrevistas a las diferentes areas del Consejo
y del documento “El Sistema de Evaluacion del Desempeno del CTPM y el Plan
de Mercadotecnia” (CPTM Marzo 2014).

En el macro proceso 2 participan tanto la Direccion General como las cuatro
direcciones generales adjuntas, cada una de las cuales realiza diferentes
actividades necesarias para la implementacién de las campanas institucionales.

A la Direccién General corresponde la definicion del presupuesto, mientras que
la mayor parte de las actividades sustantivas corresponden a la Direccién
Ejecutiva de Mercadotecnia y a la Direccién Ejecutiva de Promocién.

La Direccidon Ejecutiva de Mercadotecnia realiza las actividades de revision y
aprobacion de los briefs publicitarios, de los desarrollos creativos vy
producciones, asi como de las ejecuciones, Pautas Pre-Compra y Pautas de
Compra. A través de sus direcciones y coordinaciones se llevan a cabo los
procesos sustantivos para la implementaciéon de las campaias.

La Direccion Ejecutiva de Administracion y Finanzas, a través de sus diferentes
direcciones, realiza la gestién y comprobacion juridica y financiera de contratos
y de la ejecucion de las campafias publicitarias.

El macro proceso 3 depende en gran medida de la elaboracion y firma de los
convenios de cooperaciéon entre los estados/destinos y socios con el CPTM, a
partir de los cuales se desarrolla todo el trabajo de promocion e
implementacion de campaias en medios.

El disefio y elaboracion de las campafias de los estados y destinos es
responsabilidad de los mismos, pero éstas deben apegarse a los
requerimientos técnicos y creativos de las campafias promocionadas por el
CPTM. Asimismo, el Consejo brinda apoyo en el disefio de campafas
orientando a los estados en el diseno creativo.

En este macro proceso destaca la participacién de las oficinas de
representacion en el exterior, que apoyan en la implementacién de las
campanas de los estados/destinos y socios en medios internacionales y en la
promocion de éstos en los mercados correspondientes a cada oficina de
representacion.

El macro proceso 4 es el mas complejo de todos los procesos identificados por
el programa ya que este abarca el disefio, implementacion y participacion en
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ferias internacionales, la comercializacién de los productos y servicios
turisticos, asi como el disefio, desarrollo e implementacidn de las campafas
publicitarias en linea.

En la implementacion de cada actividad participan diferentes direcciones y
coordinaciones, encargadas cada una de cumplir con sus respectivas tareas de
promocion e implementacion de las campanas publicitarias.

2.3 Vinculacion de los procesos con la estructura actual

Con los analisis de las secciones anteriores se identificd la relaciéon entre las
areas operativas del CPTM, los macro procesos y los productos finales
correspondientes a las actividades que realiza cada direccidn segin se muestra
a continuacion:

Area operativa Macro procesos Producto final

Coordinacion 4. Apoyar las actividades de

Ejecutiva de
Relaciones
Publicas

comercializaciéon del producto
turistico en los mercados
nacional e internacional.

Relaciones publicas

Direccion
Ejecutiva de
Planeaciéon y
Evaluacion

Coordinacion de
Planeacién y
Evaluacion

. Disefiar y planear las estrategias

de promocion turistica nacional e
internacional en coordinacion
con la Secretaria de Turismo.

Plan de mercadotecnia

Direccion General

. Promover a México como destino

Marca México
Campafas

Adjunta de turistico de clase mundial en los T

. ; institucionales
Mercadotecnia y mercados nacional e

) . ! Eventos de alta
Promocidn internacional. S
visibilidad
. Disefar lanear las estrategias .
Y P e €9 Plan de mercadotecnia
de promocion turistica nacional e
. - internacional en coordinacion , .

Direccion Marca Meéxico

Ejecutiva de
Mercadotecnia

con la Secretaria de Turismo.

. Promover a México como destino

turistico de clase mundial en los
mercados nacional e
internacional.

Campafas
institucionales
Eventos de alta
visibilidad

Coordinacion de
Mercadotecnia
Digital

. Promover a México como destino

turistico de clase mundial en los
mercados nacional e
internacional.

. Apoyar las actividades de

comercializacion del producto
turistico en los mercados
nacional e internacional.

Marca México
Campafas
institucionales
Eventos de alta
visibilidad

Publicidad on-line
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Area operativa

Coordinacion de
Mercadotecnia

Macro procesos

. Promover a México como destino

turistico de clase mundial en los
mercados nacional e
internacional.
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Producto final
Marca México
Campafas
institucionales
Eventos de alta
visibilidad

Direccion
Ejecutiva de
Promocion

Coordinacion de
Cooperativos

. Promover la oferta de productos

y destinos turisticos en los
mercados nacional e
internacional.

Programas Cooperativos
con socios y destinos

Coordinacion de
Ferias y Eventos

. Apoyar las actividades de

comercializacion del producto
turistico en los mercados
nacional e internacional.

Ferias

Direccion General
Adjunta de
Administracién y
Coordinacion
Internacional

Direccion
Ejecutiva de
Oficinas de
Representacioén

. Promover a México como destino

turistico de clase mundial en los
mercados nacional e
internacional.

. Apoyar las actividades de

comercializaciéon del producto
turistico en los mercados
nacional e internacional.

Eventos de alta
visibilidad

Ferias
Publicidad on-line

Tabla 5 Relacion entre areas operativas y macro procesos sustantivos

Fuente: CEC ITAM, 2015.

Como se puede observar, no todos los productos finales de cada macro
proceso se aplican a una sola area operativa, ya que cada area se relaciona
CON UNO O varios macro procesos.
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I.3 Proyectos cooperativos y oficinas en el exterior

3.1 Descripcion de procesos en proyectos cooperativos

Los proyectos cooperativos son una estrategia de publicidad que permite la
participacion de los diversos actores del sector turistico como son los estados,
destinos, y socios como lineas aéreas, cadenas hoteleras, operadores
turisticos, oficinas de convenciones y otros socios comerciales del sector
privado.

La Coordinacion de Cooperativos distribuye el trabajo de las campanas
publicitarias en tres regiones:

e Region norte: Baja California, Baja California Sur, Coahuila, Chihuahua,
Durango, Jalisco, Nayarit, Nuevo Ledn, Sinaloa, Sonora, Tamaulipas.

e Regidon centro: Aguascalientes, Ciudad de México, Colima, Estado de
México, Guanajuato, Hidalgo, Michoacan, Morelos, Puebla, Querétaro, San
Luis Potosi, Tlaxcala, Zacatecas.

e Region sur: Campeche, Chiapas, Guerrero, Oaxaca, Quintana Roo, Tabasco,
Veracruz, Yucatan.

Para la aplicacion de las campafias de publicidad cooperativas existen tres
esquemas de proyectos cooperativos que combinan la participacion de los
diferentes actores:

e Bipartitos en mercado nacional e internacional: conjuga la participacién del
CPTM vy los destinos/estados con un esquema de aportacion de recursos de
uno a uno para la implementacidn de campafias publicitarias. Con este
esquema se busca mejorar el posicionamiento y la imagen de los destinos
turisticos.

e Cooperativos Bilaterales: tanto el CPTM, a través de las oficinas en el
exterior, y los socios comerciales internacionales, aportan recursos en un
esquema de dos a dos para campafas de publicidad en medios
internacionales, para obtener impactos en ventas duras para el sector.

e Tripartitos nacionales e internacionales: conjugan la participacién del CPTM,
a través de la Direccidén Ejecutiva de Promocidén, destinos/estados y socios
en un esquema de aportacién uno a uno para campafas de publicidad en
medios. Los resultados esperados de estas campanas son las ventas duras
para el sector.

El proceso de operacién de las campafias cooperativas inicia con la definicién
del presupuesto para cada estado. Esto se realiza a través de una formula que
considera el numero de asientos en vuelos internacionales al estado/destino,
llegada de turistas internacionales y el nimero de habitaciones en hoteles. La
formula de asignacidon de presupuesto se aplica aproximadamente cada cinco

anos.
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Una vez asignado el presupuesto se envia una invitacién a cada estado para
participar en los programas cooperativos, a la cual responden con una carta de
aceptacidon de empate de los recursos asignados.

Asimismo, los estados/destinos elaboran y envian su Brief de medios para la
planeaciéon de las campafas. En este punto es importante destacar que los
estados/destinos son los responsables de la produccion y disefio de sus
campanas, pero para participar en los programas cooperativos deben cumplir
con las especificaciones técnicas del Consejo.

A partir del Brief de medios, el CPTM -en conjunto con las agencias de
publicidad- elabora la Pauta Pre-Compra, que es presentada a los estados para
su aprobacién y validacion.

Una vez que los estados validan la Pauta Pre-Compra envian su material
creativo para implementarlo segun la campafa acordada. Tras |la
implementaciéon de la campafia en medios, se realizan las actividades de
monitoreo de pauta y de comprobacion y entrega de testigos que realizan
tanto las agencias de publicidad contratadas por el CPTM como los estados.

La relacion con socios es también importante en los programas cooperativos,
ya que ademas se detona la inversibn en campanas promocionales vy
publicitarias, dependiendo del mercado en el que se llevan a cabo,®
permitiendo un mayor acceso a los mercados, lo cual favorece la demanda de
mas turistas que desean viajar a México.

El interés y la intencion de viajar a México como destino turistico implica un
aumento en la oferta de servicios turisticos como es el nUmero de habitaciones
y el nimero de asientos en vuelos internacionales.

La Coordinacién de Cooperativos debe trabajar conjuntamente con las areas de
medios para la implementacién de las campafas convenidas asi como con las
representaciones de turismo de los 32 estados. A partir de los briefs de medios
de cada estado, se revisan los medios disponibles para la implementacién de
las campafias convenidas.

Un elemento que resaltd durante la evaluacién fue la disponibilidad de medios,
ya que por un lado se sefialé que los programas cooperativos estan sujetos a
un menu de medios con los que el Consejo tiene contratos previos, mientras
gue por la otra parte, se sefalé que los medios se contratan segun los briefs.

Sin embargo, debido a restricciones presupuestales y burocraticas las
contrataciones de medios no pueden darse inmediatamente después de

16 En el mercado nacional, la inversién se empata. En el mercado internacional el socio empata la inversion
de México=Destino y CPTM.
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recibidos los briefs. No obstante, se busca ofrecer medios similares que se
acerquen a las caracteristicas y al target de las campafas y de los proyectos
cooperativos. Se observa disposicion por parte del Consejo para negociar los
medios solicitados, sobre todo en los casos de los no disponibles.

Algunos estados manifestaron inconformidad en cuanto al uso de medios
masivos, particularmente los espacios de televisidon en cadenas nacionales, que
para ellos tiene un alto costo de comercializacién y, a su juicio, un impacto
muy bajo en el mercado.

En cuanto a la asignaciéon del presupuesto, la percepcion de los estados es
variable segin sus condiciones. Mientras que para algunos estados la
asignacién es desigual (consideran que deberian recibir montos mas altos),
para otros estados se trata de un apoyo importante para promocionar sus
destinos.

Las campafas institucionales de productos y destinos especificos son
reconocidas por los estados en los que se encuentran los destinos
promocionados, ya que se trata de publicidad adicional a la convenida en los
programas cooperativos.

Los programas cooperativos también tienen relacién con las oficinas en el
exterior y con la Coordinacién de Ferias en lo que corresponde a la
participacion en ferias internacionales. La organizacidon de la participacién de
México en las ferias internacionales implica la coordinacion entre éstas areas,
en donde el personal de la Coordinacion de Ferias y Eventos organiza la
participacion, realiza el registro de expositores, proporciona informacion,
brinda apoyo en la logistica antes de la feria y coordina acciones durante el
desarrollo de la misma para cumplir con el programa de actividades del
pabelldn, como ceremonia de corte de listdn, aplicacién de cuestionarios de
evaluacion, promocion de la participacion de artesanos, manifestaciones
culturales, muestras gastrondmicas de los estados, atencidn a expositores, etc.
El trabajo se coordina con las oficinas centrales, y en todo momento se esta al
tanto del desarrollo y resultados de la participaciéon de México en la feria.

Los Directores de las Oficinas de Representacion en el Exterior, son los
representantes legales del CPTM en el extranjero, y son los Unicos facultados
para suscribir contratos en el ambito geografico de su competencia, por lo que
son los responsables de contratar los servicios de uso y aprovechamiento del
piso y de la habilitacion, montaje y desmontaje, entre otros servicios de
promocion para el Pabellén de México.

La elaboracién de la cédula de verificacidn es responsabilidad de la empresa
contratada para el evento, asi como de los funcionarios de la Oficina de
Representacién en el Exterior y de la Coordinacion de Ferias y Eventos que
asisten a la feria, ya que la verificacidn se realiza en el sitio.
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Mientras que la Coordinacion de Ferias facilita los espacios para que los
estados lleven sus stands, las oficinas en el exterior son responsables de toda
la organizacién y operacién logistica durante el evento.

3.2 Vinculacion de procesos con proyectos cooperativos

Los procedimientos que se ejecutan para realizar los proyectos cooperativos se
vinculan con los cuatro macro procesos identificados por el programa.

Con el macro proceso uno existe vinculacion porque de éste deriva el Plan de
Mercadotecnia y toda la planeacién anual de promocién turistica. En este
sentido, las acciones de promocion por estados y destinos se disefan vy
plantean con base en los objetivos de corto y mediano plazos del programa.

La promocion de México como destino turistico de clase mundial en los
mercados nacional e internacional, que es el macro proceso 2, tiene como
principal elemento las campanas institucionales, las cuales son aprovechadas
para la promocion de estados y destinos turisticos.

Si bien cada estado es responsable de la creatividad y produccidon de sus
propias campafias de promocion y publicitarias, la promociéon que hace el
programa de determinados destinos les permite proyectarse en mas mercados.
Asimismo, los productos promocionales que elabora el CPTM para cada estado
pueden ser aprovechados por ellos para la elaboracion de sus campanas.

La relacion con el macro proceso 3 es légica ya que los proyectos cooperativos
son el producto final de la Promocién de la oferta de productos y destinos
turisticos en los mercados nacional e internacional.

En cuanto al apoyo a las actividades de comercializacion del producto turistico,
los proyectos cooperativos se valen de los apoyos del programa para participar
en ferias y eventos internacionales para acercarse y darse a conocer en nuevos
y diferentes mercados. A su vez, la publicidad en linea permite una mayor
penetracidn y mejor acceso en los mercados, lo que favorece el alcance de la
promocion de estados y destinos.

3.3 Descripcion de procesos en las representaciones en el
exterior

Como se menciond anteriormente, el CPTM cuenta con 23 oficinas de
representacion en 14 paises, las cuales realizan diferentes actividades de
promocion y difusion de los estados y destinos turisticos de México, asi como
de apoyo en la ejecucidn de las campanas institucionales y contratos
bilaterales con socios de los mercados internacionales.

El personal que colabora en las oficinas de representacién tiene al menos 10
anos de experiencia en la promocién turistica de México, incluso los
79



ITam A

representantes con asignaciones recientes, cuentan con una amplia trayectoria
y experiencia en el sector, lo cual es clave para la implementacién de
campafas, para la identificacion de socios estratégicos y para el disefio de
estrategias de penetracion en los diferentes mercados.

Cada oficina de representacidn es responsable de la promocidon y de la
implementacion de campafias en distintas ciudades y paises, por lo que la
localizacién de cada oficina es estratégica y responde a acciones especificas de
penetracion en los mercados de acuerdo con las diferentes culturas las que se
dirigen las campafas.

El nimero de personas asignadas en cada oficina de representacién es
variable. Algunas oficinas cuentan Unicamente con un solo representante, y
otras, sobre todo en los casos de las oficinas que ademas son representaciones
regionales, pueden llegar a tener hasta cinco personas asignadas. Cada oficina
es responsable de mas de una ciudad e incluso varios paises.

Debido a esta asignacién del personal es frecuente encontrar personal sub
contratado (de outsourcing) y becarios o internships que colaboran con los
responsables de las oficinas de representacion.

Cada oficina realiza diferentes actividades de promocidn turistica, ademas de
apoyar en las actividades de promocion disefnadas en México cuyo target es el
mercado internacional, como es el caso de las ferias internacionales y de las
campafas cooperativas.

En este sentido se observa una importante carga de trabajo ya que el personal
debe llevar a cabo todas sus actividades de promocion en todas las ciudades y
paises a su cargo.

Las actividades de promocion desarrolladas por las oficinas de representacion
se programan cada afio de acuerdo con su Plan Anual de Trabajo, el cual es
elaborado por cada oficina, con base en sus propios objetivos vy
responsabilidades, su experiencia y resultados de trabajo en los anos
anteriores, asi como en los objetivos del Plan de Mercadotecnia y de los planes
sectoriales y nacionales. Las actividades abarcan desde seminarios, viajes de
familiarizacion, viajes de prensa, caravanas, trade shows para agentes de
viajes, participacion en ferias de turismo locales, congresos y convenciones,
entre los principales.

De las actividades mencionadas, las mas importantes y las que las oficinas de
representaciéon dedican mas atencidn y recursos son los seminarios, lo cuales
son breves presentaciones realizadas para operadores turisticos, en los cuales
se muestra la cultura e historia de México, ademas de ensenar los destinos
turisticos de México, mas alld de los mas populares. En los seminarios se
explican las capacidades turisticas de los destinos como disponibilidad de
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hoteles, aeropuertos y conectividad aérea y terrestre, asi como sus atractivos
turisticos como museos, espacios, gastronomia, etc.

Varias oficinas han desarrollado nuevas estrategias para la difusion de los
seminarios como la imparticion de webinars, para lo cual contratan a empresas
especializadas en tecnologia para la transmision de cursos via internet,
mientras que las oficinas de representacion son responsables del disefio e
implementaciéon de los cursos.

Otras de las actividades relevantes para las oficinas en el exterior son los
viajes de familiarizaciéon y de prensa, los cuales se realizan para operadores
turisticos y periodistas o personas que trabajan en medios de comunicacion
masivos como periddicos o revistas especializadas en viajes.

Los viajes de familiarizacién y de prensa tienen el objetivo de presentar los
destinos turisticos de México a medios, empresas y personas con la capacidad
de difundirlos y promoverlos, por lo que se les lleva a conocer diferentes
destinos con el apoyo de guias especializados y se les muestra toda la oferta e
infraestructura turistica disponible para atraer mas turistas.

En los viajes de familiarizacion colaboran los socios comerciales del CPTM como
aerolineas, cadenas de hoteles y otros agentes turisticos, quienes facilitan y
proporcionan sus servicios como parte de la promocion de los destinos. A
manera de ejemplo, se tiene el caso de las aerolineas que apoyan los viajes de
familiarizacion obsequiando boletos de avidn a las personas a las que se
dirigen estas actividades.

A estos viajes se invita a los representantes de las empresas tour operadoras y
a la prensa (periodicos o revistas locales). Las oficinas en el exterior organizan
el viaje con el apoyo de los destinos quienes en algunos casos patrocinan el
hospedaje, transportacién y alimentos de los socios, mientras que la oficina de
representacion es la encargada de la organizacion de la logistica del viaje asi
como de proporcionar guias especializados que sepan dirigirse a los socios
segun su cultura y costumbres.

La idea es que los tour operadores conozcan de primera mano los destinos y
contacten con proveedores de servicios como hoteles, empresas de
transportacién y restaurantes, por lo que las visitas incluyen entrevistas vy
reuniones con este tipo de empresas. Los resultados esperados son que los
tour operadores incluyan los destinos que visitan dentro de sus paquetes de
viajes.

En cuanto a los viajes de prensa, lo que se busca es que el periodista conozca
el destino de una manera mas profunda, esperando alguna mencién o articulo
especial sobre el destino visitado en los periddicos o revistas de circulacién
local de los mercados estratégicos.
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Asimismo, las oficinas en el exterior participan en la elaboraciéon del Programa
Anual de Ferias Internacionales, para lo cual proponen las ferias y eventos en
los que consideran pertinente la participacion de México. Las propuestas
incluyen tanto ferias internacionales de alto impacto como ferias locales pero
que tienen un alcance considerable en los mercados asignados.

3.4 Vinculacion de procesos con representaciones en el exterior

El trabajo de las oficinas en el exterior se vincula con los cuatro macro
procesos identificados por el programa de la siguiente manera:

Del Plan de Mercadotecnia deriva todo el trabajo a realizar por el programa, y
a partir de este, las oficinas de representacion programan sus agendas de
trabajo anual para cumplir con los objetivos de corto y mediano plazos del
programa.

Las oficinas de representacién deben realizar acciones de promocion de la
Marca México, llevando las campafas de promocién y publicidad institucionales
a los diferentes paises y regiones a su cargo, de esta manera se identifica el
primer vinculo con el macro proceso 2.

Asimismo, colaboran en eventos de alta visibilidad segin se presente la
oportunidad. Hay que recordar que los eventos de alta visibilidad no llevan un
proceso especifico ya que son oportunidades de promocién que derivan de
acontecimientos generados por terceros como son la grabacion de peliculas o
eventos deportivos de alto impacto en los medios internacionales, y que
gracias a estas caracteristicas representan oportunidades Unicas de promocion
para México.

Las oficinas en el exterior tienen una vinculacion especial con la Coordinacion
de Cooperativos y con la Coordinacion de Ferias y Eventos. La relacion con la
Coordinacién de Cooperativos es de colaboracién para la implementacion de
campafias en medios internacionales y recabar testigos y comprobantes de las
campafias implementadas en los diferentes paises.

Asimismo, colabora con las relaciones con los socios comerciales en el exterior,
al identificarlos, contactarlos y proponerles proyectos de trabajo para la firma
de convenios bilaterales, en tales casos, también son responsables del
seguimiento y comprobaciéon de las campafas realizadas en conjunto con los
socios en los paises bajo su representacion.

Las relaciones publicas y el trabajo de investigacion de mercados que realizan
las oficinas en el exterior permiten identificar nuevos mercados para la
creacidn de nuevas rutas aéreas. Se trata de un trabajo conjunto entre el
programa, a través de las oficinas de representacion, los socios comerciales,
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en la figura de las aerolineas, y de los estados quienes disponen de los
espacios e infraestructura para la llegada de los vuelos.

A la Coordinacion de Ferias y Eventos la apoya en la organizacion de los
pabellones con los que participa México. El procedimiento inicia con la
propuesta de participacion en ferias para la elaboracion del Plan Anual
correspondiente.

Las oficinas en el exterior son responsables de realizar el registro en las ferias
programadas, y de la seleccidon y compra del espacio en el que se montara el
pabelldn. A partir de las instrucciones de la Coordinacion de Ferias y Eventos
sobre el disefio del pabelldn, las oficinas en el exterior contratan a empresas
especializadas en el disefio y construccion de pabellones, y deben coordinar
todas las actividades que se llevan a cabo en el marco de las ferias.

Las actividades de las ferias de las que son responsables las oficinas en el
exterior consisten en la revision de informacién de los participantes, el
funcionamiento del pabellén durante la feria desde la recepcién y apoyo en la
movilidad de los participantes, hasta la ejecucion del evento (credenciales,
elaboracidon y seguimiento de agendas y citas de negocios, conectividad vy
acceso a servicios dentro del pabellon, revisibn y entrega de articulos
promocionales), cierre del evento, y elaboracidon de las cédulas de verificacion
de las ferias.
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Tema II. Hallazgos y resultados

II.1 Alineacion de los procesos actuales con los
procesos documentados

La Tabla 6 muestra la correspondencia entre los procesos actuales identificados
por el programa y los procesos documentados en los manuales operativos y en
los diagramas de flujo.

Podemos observar que las relaciones no son uno a uno, es decir existen
procesos documentados para los que no hay una correspondencia directa con
los procesos sustantivos definidos, y existen procesos sustantivos para los que
no hay un diagrama de flujo.

Otro problema es la diferencia en el grado de detalle de los procesos
documentados. A algunos de los procesos mapeados le corresponden varios
diagramas. Tal es el caso de las ferias y los cooperativos en el que se incluye
por ejemplo el “Procedimiento de cancelacién del expositor y del CPTM” que
describe un pequefio elemento del proceso sustantivo 21. En cambio el proceso
documentado “Campanas institucionales” engloba los procesos sustantivos 9,
10, 11, 12y 13.
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1. Disefiar y planear

las estrategias de
promocion turistica
nacional e
internacional en
coordinacion con la
Secretaria de
Turismo.
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. Acopio y analisis de informacion de mercado
del sector turistico a nivel nacional e
internacional.

2. Definicién de objetivos, metas y proyecciones
de mercado relacionadas con la promocion y
quehacer sustantivo del Consejo.

3. Proyeccion y planeacion de los recursos
presupuestales disponibles para la promocion
nacional e internacional.

Disefio de estrategias de mercadotecnia.

Elaboracion del Plan de Mercadotecnia.

o) (Call o

Opinion del Comité Especializado de
Mercadotecnia.

7. Autorizacion de la Junta de Gobierno.

8. Evaluacién continua de resultados del Plan de
Ejecucion de Mercadotecnia.

Macro procesos Procesos sustantivos Procesos documentados

¢ Sistema de Evaluacion del Desempefio y Plan
de Mercadotecnia

. Promover a México
como destino
turistico de clase
mundial en los
mercados nacional
e internacional.

9. Disefio de la comunicacion.

10.Planeacion del uso de herramientas de
mercadotecnia.

11.Elaboracion, en conjunto con la agencia, de
mensajes promocionales.

12.Coordinacién de la produccion de material
creativo por parte de las agencias.

¢ Campafas institucionales

13.Ejecutar la comunicacion.

¢ Campafas institucionales

¢ Campafas de publicidad, medios publicitarios
internacionales

¢ Publicidad y acciones de promocion en
internet

. Promover la oferta
de productos y
destinos turisticos
en los mercados
nacional e
internacional.

14.Planeacién y definicion de la estrategia de
posicionamiento de los destinos en los
mercados nacional e internacional.

No se identifica vinculacion con los
procesos mapeados

15.Definicibn de reglas de operacion vy
lineamientos de los Programas de Publicidad
Cooperativa.

No se identifica vinculacion con los
procesos mapeados

85




ITaMm

//Mu‘-l-.—ha
de Competrrradss

Macro procesos

Procesos sustantivos
16.Planeaciéon de recursos para Programas de
Publicidad Cooperativa.

Procesos documentados
No se identifica vinculacion con los
procesos mapeados

17.Establecimiento de Convenios de Colaboracion
y Coordinacion para la ejecucion de
Programas Cooperativos en materia de
Promocién y Publicidad Turistica con estados.

No se identifica vinculacion con los
procesos mapeados

18.Concertacion de acciones de promocion con
socios en beneficio de los destinos turisticos.

e Registro y seguimiento de programas
cooperativos

e Control y seguimiento de la operacion de
campafias bipartitas y tripartitas, a través de
medios tradicionales y on-line

e Control y seguimiento de los procesos de
formalizacion de convenios para Programas
Cooperativos

e Formalizacidon de convenios cooperativos

¢ Operacion y seguimiento de campanas
cooperativas

19.Gestionar la estrategia de comunicacién de
destinos y socios al interior del CPTM.

Deberia llamarse Ejecuciéon de proyectos,

al cual corresponderia el proceso:

¢ Campafas de publicidad, medios publicitarios
nacionales

20.Verificar el cumplimiento de los términos de
los Convenios de colaboracion con los
estados.

e Registro y seguimiento de programas
cooperativos

¢ Control y seguimiento de la operacion de
campafias bipartitas y tripartitas, a través de
medios tradicionales y on-line

e Comprobaciéon de cooperativos

4. Apoyar las
actividades de
comercializacion del
producto turistico
en los mercados
nacional e
internacional.

Programa Anual de Ferias Internacionales

Falta este proceso, al cual corresponderia

el diagrama:

¢ Procedimiento de elaboracion del programa
anual de ferias internacionales

21.Coordinar la participacion de prestadores de
servicios y organizaciones promotoras de
turismo en ferias y exposiciones comerciales.

e Operacion del pabelldn y desarrollo de la feria
e Procedimiento de cancelacién del expositor y
del CPTM
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Procesos sustantivos

Procesos documentados
e Procedimiento de convocatoria, registro de
expositores y comercializaciéon de ferias
e Procedimiento de operacién de ferias
internacionales

22.Promover la comercializacion de productos
turisticos entre empresas y organizaciones
nacionales e internacionales del sector.

No se identifica vinculacion con los
procesos mapeados

23.Programar y ejecutar eventos promocionales.

No se identifica vinculacion con los
procesos mapeados

24.Colocar oferta turistica a la venta a través del
portal visitmexico.com.

No se identifica vinculacion con los
procesos mapeados

Tabla 6 Vinculaciéon de macro procesos, procesos sustantivos y procesos documentados

Fuente: CEC-ITAM, 2015.
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I1.2 Contribucion de los procesos a la estrategia actual

2.1 Analisis de la estrategia actual

El Programa Institucional del CPTM para el periodo 2014-2018 plantea seis
objetivos a ser alcanzados a partir de la implementacidon de sus respectivas
estrategias y lineas de accién que se alinean con los objetivos y estrategias del
sector turismo, asi como con los objetivos correspondientes del Plan Nacional
de Desarrollo 2014-2018.

Los objetivos Programa institucional son:

1. Fortalecer la imagen de México como destino turistico promoviendo la
calidad, diversidad y autenticidad de sus atractivos.

2. Contribuir a incrementar la derrama econdmica por turismo internacional
mediante campafas de publicidad e instrumentos de promocion dirigidos a
productos, segmentos de consumidores y nichos de mercado de gran
potencial.

3. Impulsar el crecimiento del turismo domeéstico estimulando a la poblacién a
viajar y conocer los lugares de interés que México ofrece.

4. Consolidar la presencia e incrementar la participacion en el mercado de los
Estados Unidos y en Canada.

5. Diversificar los mercados de origen de los turistas con especial atencién a
los paises emergentes con mayor potencial de crecimiento.

6. Promover una mayor conectividad aérea para facilitar la llegada de turistas
a un mayor numero de destinos y la apertura de nuevos mercados.

En los objetivos y estrategias del Programa Institucional se identifican algunas
palabras relevantes que sirven para analizar la estrategia actual del Programa
FOO1:

Promocién

Campanas de publicidad

Impulso al turismo

Atraccién de segmentos de consumidores
Estimulo a la visita

Consolidacion de la presencia

Aumento de la participacion
Identificacion de oportunidades

La aplicacién de estos conceptos a en la industria turistica de México permite

sintetizar la estrategia del Programa FO001 en un parrafo: A través de la

promocion y el desarrollo de campafas publicitarias se busca impulsar el

turismo, mostrando que la oferta nacional es atractiva para diferentes

segmentos del mercado nacional e internacional, lo cual estimula el deseo y la

voluntad de visitar México como destino turistico. Para lograrlo, el CPTM
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emplea como estrategias la consolidacidon y el aumento de la participacién en
mercados tradicionales, asi como la identificacién de oportunidades para
alcanzar nuevos mercados.

Lo anterior concuerda con lo observado en la revisién y analisis de los procesos
del programa mostrados en el primer capitulo, y da pie a la siguiente seccidn
en la que se analiza la vinculacion entre los procesos y la estrategia actual del
programa.

2.2 Analisis de vinculacion entre procesos y la estrategia actual

Para realizar un analisis mas puntual de la vinculacion entre procesos y
estrategias, se utilizaron las lineas de accion de las estrategias del Programa
Institucional 2014-2018 del CPTM y se compararon con los 24 procesos
sustantivos identificados por el programa.

Como se muestra en la Tabla 7 cada linea estratégica del Programa
Institucional tiene vinculacidn con mas de un proceso sustantivo del programa,
o dicho de otra manera, diferentes procesos sustantivos, de diferentes macro
procesos corresponden o se vinculan con las lineas de acciéon del Programa
Institucional.

Esto se explica por la diferencia en el grado de detalle de las estrategias y
lineas de accidn del programa, asi como la falta de claridad en la nomenclatura
de los procesos que no describe la secuencia de actividades que realiza el
CPTM para implementar las estrategias de promocion turistica de México.

. ‘s Procesos
Lineas de accion ;
sustantivos

1.1.1 Realizar campanas de publicidad y relaciones publicas con
medios y socios para difundir los avances e innovaciones del |9, 10, 11, 12, 13y
sector turismo y mejorar la imagen de México como destino 14

turistico internacional.

1.1.2 Disefar politicas de comunicacién y relaciones publicas
basadas en la experiencia México, asociada a testimonios de los

propios visitantes extranjeros, a través de redes sociales y otros =0
medios. ]
1.2.1 Promover la Marca MEXICO para fortalecer el

L ) ) : . 9,10,11,12,13y
posicionamiento de nuestro pais como un destino turistico de 14

clase mundial.

1.2.2 Incorporar los lineamientos estratégicos de la Marca Pais a
las campafias de promocion turistica, para reforzar los mensajes |9, 10, 11, 12, 13y
de modernidad, confiabilidad e innovacion de nuestros productos 14

turisticos.
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1.2.3 Coordinar las campafias de promocion turistica con las
campafas de Marca Pais para lograr mayor impacto, tanto para la
imagen de México en general, como la imagen del pais como
destino turistico.

9,10,11,12,13y
14

2.1.1 Posicionar a México como un destino atractivo y rico en
experiencias que complementen la oferta de sol y playa, tales
como actividades de naturaleza y aventura, culturales,
gastrondmicas, golf y otras actividades de consumo de lujo.

9, 10, 11, 12, 13y
14

2.1.2 Participar conjuntamente con los destinos turisticos y los
socios comerciales en ferias y eventos especializados en
actividades de naturaleza, reuniones, convenciones, aventura,
romance y lujo para dar a conocer la oferta mexicana.

15,18, 19, 22,23

2.1.3 Desarrollar micrositios en el portal visitmexico.com para
productos turisticos de alto valor agregado, adicionales al de sol y
playa, que presentan buenas oportunidades para desarrollar
mercado.

15,18, 19 y 24

2.2.1 Realizar campafias que proyecten la diversidad de los
destinos de México, en particular los sitios de cultura y naturaleza
para estimular al turista a que amplie el nimero de destinos que
visita.

9,10,11, 12,13,
15,18, 19

2.2.2 Desarrollar paginas o micrositios en el portal
visitmexico.com de los destinos turisticos que ofrecen
experiencias Unicas, por sus atractivos culturales, naturales y
gastrondmicos de alto valor agregado.

15,18, 19y 24

2.3.1 Dirigir las campafias hacia los segmentos de consumidores
con cultura de viaje, de mayor escolaridad e ingresos para
aprovechar su poder de compra.

9,10, 11,12, 13
14y 24

2.3.2 Promover los destinos y atractivos de México con un
enfoque de calidad, sofisticacion y excelencia en el servicio al
turista.

9,10,11,12,13
14y 24

3.1.1 Contribuir a revitalizar y consolidar los destinos turisticos
con campafas que destaquen la diferenciacion y originalidad de
sus atractivos.

9, 10, 11, 12, 13y
14

3.1.2 Intensificar el uso de internet y las redes sociales para
instrumentar estrategias de mercadotecnia en linea para el
mercado nacional.

9, 10, 11, 12, 13y
24

3.1.3 Consolidar el Tianguis Turistico de México como el principal
evento de promocion de la industria turistica de México.

22,23

3.2.1 Realizar programas conjuntos de promocion en el mercado
nacional con la participacién de los destinos y con socios
estratégicos para dar a conocer promociones y ofertas que
impulsen el interés de la poblacién por viajar.

15,16, 17, 18, 19,
20y 21

3.2.2 Producir y difundir material promocional de excelente
calidad para todas las entidades federativas destacando la
diferenciacion y originalidad de sus atractivos.

9, 10, 11, 12, 13,
15,16, 17, 18, 19,
20 y 21
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3.2.3 Desarrollar con oportunidad campafnas que motiven a viajar | 9, 10, 11, 12, 13,
por el pais en vacaciones de verano e invierno, Semana Santa y 15,16, 17, 18, 19,
“puentes”. 20y 22

4.1.1 Realizar campafas promocionales que atiendan las
diferencias de percepcion respecto a México entre regiones y
segmentos de consumidores de Norteamérica.

4.1.2 Intensificar la promocién en regiones de Estados Unidos en
las cuales no se cuenta con suficiente presencia y participacion de
mercado.

9,610, 11,12, 13
14y 24

9, 10, 11, 12, 13
,14, 19y 24

4.1.3 Atender a la poblacion canadiense francéfona con campafias | 9, 10, 11, 12, 13

que consideren sus motivaciones e intereses de viaje. ,14, 19y 24
4.1.4 Atraer mas turistas canadienses durante el verano y

modificar la alta estacionalidad y concentracion en la temporada 9,10, 11, 12, 13
de invierno, con campafias que estimulen viajar en los meses de ,14, 19y 24
junio a agosto.

4.1.5 Intensificar el uso de internet y las redes sociales para 9,10, 11, 12,13y
instrumentar estrategias online en los Estados Unidos y Canada. 24

4.2.1 Estimular que nos visiten los turistas que nunca han venido

a México, difundiendo la diversidad y autenticidad de nuestros 9, 10 88EF2, 13y

destinos. i
4.2.2 Proyectar una imagen de confianza y seguridad de los 9,10, 11, 12,13y
destinos turisticos, que promueva las vacaciones familiares. 24

4.2.3 Difundir la gran variedad de actividades que se pueden
realizar en México, para estimular la intencién de viaje de las
familias.

9, 10, 11, 12, 13y
24

4.2.4 Instrumentar programas cooperativos con destinos y socios
dirigidos a mercados y segmentos objetivo de consumidores,
promoviendo el interés por visitar México.

9,10,11,12,13y
24

4.2.5 Promover entre los adultos mayores las ventajas que tiene

" \ 9,10, 11, 12, 13y
México como un lugar para retirarse o para pasar alguna

temporada del aio. 24

5.1.1 Intensificar el uso de internet y redes sociales para

instrumentar estrategias online en Europa del Este, Asia y 9,10, 11, 12,13y
América Latina, que faciliten la planeacién, reserva y compra del 24

viaje, asi como el intercambio de experiencias.

5.1.2 Instrumentar programas de promocion y publicidad

cooperativa con la industria y destinos en mercados emergentes 15,16y 17

de Asia, Europa y Latinoamérica, a fin de incrementar el
conocimiento sobre la oferta turistica de México.

5.1.3 Incrementar la participacién en ferias internacionales de
turismo de reconocido prestigio en los mercados emergentes,
para apoyar la comercializacion de los servicios turisticos.

15, 16, 17,19, 22
y 23
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5.2.1 Intensificar el uso de internet y las redes sociales para
instrumentar estrategias de mercadotecnia on line en Europa y
Japon, aprovechando la alta penetracion de estos medios entre
los turistas.

9,10, 11, 12, 13 y
24

5.2.2 Consolidar la presencia en los mercados tradicionales con
campafas institucionales y programas de publicidad cooperativa
con destinos y socios, que promuevan la “venta dura”.

19

5.2.3 Participar en las ferias de turismo mas importantes
incrementando la presencia de destinos y productos turisticos, a
fin de lograr que la llegada de turistas se extienda a un mayor
numero de regiones y lugares de México.

22y 23

5.3.1 Llevar a cabo acciones puntuales de promocién tales como
participacion en ferias, acciones con touroperadores y eventos
con el apoyo de las Embajadas y consulados de México en el
exterior para aprovechar las oportunidades y nichos que ofrecen
estos mercados.

19,22 y 23

6.1.1 Realizar programas de publicidad cooperativa y acciones
promocionales entre las aerolineas y los destinos y socios
estratégicos de la industria para consolidar las rutas aéreas
existentes e incrementar el nimero de frecuencias.

9, 10, 11, 12, 13y
19

6.2.1 Realizar reuniones de seguimiento y actualizacion de
oportunidades entre las oficinas en el exterior del CPTM y las
aerolineas para identificar y para promover nuevas rutas.

19

6.2.2 Incluir en las giras y visitas al exterior la programacién de
reuniones de trabajo con las aerolineas, para promover nuevos
vuelos, a través del intercambio de informacién y analisis de

oportunidades.

19

Tabla 7 Vinculacién entre procesos y estrategia
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

En este analisis se identificaron tres lineas de accién relacionadas con un solo
proceso, que es el mismo que sirve para cumplir con el objetivo planteado.

Resulta fundamental tomar en consideracion los indicadores de desempefio
establecidos por el CPTM, reflejados en la Tabla 8. En ella se muestra la
relacion entre los indicadores definidos en el Programa institucional y los
definidos en la MIR. Podemos observar que en la mayoria de los casos no hay

correspondencia entre los dos conjuntos de indicadores:

Programa institucional - MIR__________|

Intencion de visitar México en el mercado
de Estados Unidos

Intencion de visitar México en Europa

Derrama econdomica generada por los Derrama econdmica generada por los
visitantes internacionales visitantes internacionales
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Programa institucional MR _____ |

Llegada de turistas internacionales por via
aérea

Llegada de turistas internacionales por via
aérea

Llegada de turistas nacionales a hotel

Participacion en el mercado de Estados
Unidos de turistas por via aérea

Participacion en el mercado de Estados
Unidos de turistas por via aérea

Participacion en el mercado de Canada de
turistas por via aérea

Diversificacion de mercados
internacionales

Diversificacion de mercados
internacionales

Conectividad aérea internacional

Porcentaje de satisfaccion de los
expositores participantes en las ferias y
eventos internacionales

Tasa de crecimiento promedio anual de
visitas al portal visitmexico.com

Porcentaje de disponibilidad del portal
visitmexico.com

Porcentaje de entidades federativas que
realizan programas cooperativos de
publicidad

Tabla 8 Indicadores de Desempeio CPTM
Fuente: CPTM, 2015.

La evaluacidon del nivel de progreso

y consecuciéon de las lineas de accién

puede medirse a través de tres tipos de indicadores:

Indicadores de proceso: Aquéllos que centran su medicion en el
desarrollo de las actividades. Hacen énfasis en la ejecucidon de las
actividades y la forma de realizarlas.

Indicadores de producto: A través de los indicadores de producto, se
miden los bienes y servicios que son provistos, como es el caso de la
generacion de contenido, guias de Vviaje, articulos en revistas
especializadas, etc.

Indicadores de resultados: Los indicadores de resultados manifiestan los
logros obtenidos con relacion a los objetivos y metas planteados. Es posible
distinguir entre resultados intermedios y resultados de finales o de impacto.

La mayoria de las métricas seleccionadas por el CPTM corresponden a
indicadores de desempefio. Si bien estos indicadores son validos y miden el
cumplimiento de los objetivos finales, no permiten diagnosticar fallas en la
implementacion de algunas estrategias o realizar analisis de efectividad de las
estrategias que pudieran servir de input para el proceso de planeacion de los

afios subsiguientes.
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2.3 Contribucion de los procesos a la estrategia actual

La funcidon esencial que cumplen los procesos es asegurar la implementacién
sistematica de las estrategias de la organizacidn. Muchos elementos muestran
evidencia de que los procesos estan contribuyendo a la estrategia y del nivel
de coordinacién entre los procesos para el logro de los objetivos:

Identificacion de procesos criticos para el éxito de las estrategias
institucionales: el nivel de efectividad es muy alto, como lo prueban los
resultados altamente satisfactorios de los ultimos afios.

Asignacion clara de responsabilidades: los procesos indican claramente las
areas involucradas y la secuencia de actividades a realizar por cada una de las
areas, por lo que su evaluacion es positiva.

Alineacion entre los macro procesos: la interaccion de los procesos dentro
de la organizacion es adecuada y no se identificaron eventos de
retroalimentacion negativas.

Enfoque y priorizacion: los procesos estan enfocados a las estrategias y
objetivos, lo que actualmente explica su alto nivel de efectividad.

Nivel de entendimiento del sistema de procesos: |la mayor parte de los
procesos se encuentran documentados y en las entrevistas realizadas se
constatd que los colaboradores entienden las interdependencias entre
procesos.

Si bien en lo general los procesos estan claramente contribuyendo a la
estrategia, también existen dareas de oportunidad para mejorar esa
contribucion. Seria deseable establecer un sistema de priorizacién de objetivos
que proporcionara un criterio de asignacién de recursos mucho mas claro y
objetivo. De forma especifica, no existe una jerarquizacién entre las lineas de
accion ni entre las estrategias planteadas. Esta falta de claridad en Ia
importancia relativa de las lineas de accidn dificulta la asignacion de recursos.

Existen también oportunidades de mediciones de eficiencia que podrian servir
de base para propuestas de optimizacién de las campafias implementadas por
el CPTM. De forma especifica:

e No se detectaron procesos que establezcan planes de trabajo
individuales para el logro de las lineas de accion.

e No son evidentes los mecanismos de revision de la importancia y
contribucidn de cada una de las lineas de accidn.

e Se evidencia una falta de coherencia entre las estrategias
propuestas y el nivel de detalle de algunos procesos.
Especificamente, muchas de las lineas de accion implican
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acciones en medios digitales pero este tipo de acciones no esta
debidamente documentado en términos de procesos y formatos.

Adicionalmente, seria deseable que se realizara un analisis de tipo longitudinal
que identificara tendencias en el entorno y en la evolucién de los procesos. Un
posible enfoque es analizar las tendencias en las necesidades del mercado y de
los Estados para ir proponiendo mejoras a los procesos que se adecuaran a
estas tendencias. El caso de las estrategias digitales constituye un ejemplo
ilustrativo de esta tendencia en el mercado, por lo que los procesos
relacionados con la comunicacién digital deben estar en actualizacion
constante.
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I1.3 Valoracion integral de los procesos del programa

El desarrollo de las estrategias en una organizacién se apoya en otros
elementos clave que son la estructura, los procesos, el capital humano y las
métricas. Los cinco elementos confluyen de manera uniforme y tienen el
mismo grado de relevancia en el logro de resultados positivos.

Estrategia

Procesos

Grafica 10 Implementacion de estrategias
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

En este capitulo se presentan los principales resultados de la Evaluacion de
Procesos del Programa F001, en el cual se describen las principales atributos y
areas de mejora identificadas que contribuyen a fortalecer los elementos clave
del programa, o que debilitan su configuracion.

3.1 Medicion de los atributos de los procesos sustantivos

La valoracion de los procesos se realiza conforme a la medicién de cuatro
atributos basicos: eficacia, oportunidad, suficiencia y pertinencia. Dicha
valoracion deriva de las entrevistas con el personal ejecutivo y operativo del
programa Yy del analisis de los procesos documentados. Los cuatro atributos
basicos considerados para el analisis de cada proceso, se definen como:

e Eficacia: Un proceso es eficaz en la medida en que cumple con sus metas.

e Oportunidad: Un proceso es oportuno en la medida en que arroja sus
productos o resultados en un periodo determinado y/o adecuado para el
logro de los objetivos del programa.
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e Suficiencia: Un proceso es suficiente en la medida en que produce sus
resultados de forma completa y/o adecuada para el logro de los objetivos
del programa.

e Pertinencia: Un proceso es pertinente si sus actividades son adecuadas para
lograr tanto sus metas especificas como los objetivos del programa al
interior de cada proceso.

A cada uno de los atributos medidos se le asigné una calificacidon heuristica,
con base en la escala y criterios mostrados en la siguiente tabla.

Resultado

3 Por el momento funciona bien
2 Una mejora seria deseable
1 Es necesario que mejore/cambie

El analisis de atributos se aplicé a los 24 procesos sustantivos identificados por
el programa, los cuales se describen en esta seccién. Este analisis es la
principal justificacion a las propuestas de mejora que se presentan en el ultimo
capitulo de la evaluacién de procesos, por lo que no se eliminaron los procesos
sustantivos que obtuvieron bajas calificaciones.

Los resultados de la valoracion, asi como los atributos medidos, se resumen en
las siguientes tablas:

1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.

Acopio y analisis de informacion del mercado del sector
turistico a nivel nacional e internacional

______ calificacion | Justificacion |
Se recaba toda la informacion
disponible sobre el sector turistico

Macro
proceso

Proceso

Eficacia 3 .
tanto de fuentes nacionales como
internacionales.
Los estudios, indicadores e indices
consultados se revisan en diferentes
Oportunidad 3 periodos durante el afio por lo que la

informacién siempre esta actualizada y
lista en el momento en el que se le
requiere.

Se recaba toda la informacién
disponible en medios nacionales e
Suficiencia 3 internacionales que es relevante para
el analisis y las proyecciones del sector
turistico de México.

La informacion sobre los mercados
Pertinencia 3 turisticos nacional e internacional sirve
para definir los objetivos del programa
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1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.

Acopio y analisis de informacion del mercado del sector
turistico a nivel nacional e internacional

. Calificacion [ Justificacibn |
y de sus diferentes proyecto en el

corto, mediano y largo plazos.

Macro
proceso

Proceso

1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.

Definicion de objetivos, metas y proyecciones de mercado
Proceso relacionadas con la promocion y quehacer sustantivo del
Consejo
______Calificacion | Justificacion
El Plan de Mercadotecnia define
Eficacia 3 objetivos, metas y proyeccion de
mercado para el afio de ejecucidn.

Los objetivos, metas y proyecciones de
Oportunidad 3 mercado del afio se definen entre
diciembre y enero.

El Plan de Mercadotecnia se difunde a
todas las areas del Consejo con los

Macro
proceso

puficiencia C objetivos, metas y proyecciones de
mercado.
El establecimiento de objetivos, metas
Pertinencia 3 y proyecciones de mercado

proporciona claridad y definicion a todo
el quehacer sustantivo del Consejo.

1. Disefar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.

Proyeccion y planeacion de los recursos presupuestales
disponibles para la promocién nacional e internacional

. calificacion | Justificacion
En el Plan de Mercadotecnia se
proyectan y planean los recursos
presupuestales disponibles para la
promocion nacional e internacional.

El presupuesto se aprueba tres meses
Oportunidad 2 después del inicio de labores del afio y
retrasa las actividades.

Hace falta claridad al presentar los
Suficiencia 2 recursos presupuestales que cada area
del Consejo tiene disponible.

Macro
proceso

Proceso

Eficacia 3
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1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.

Proyeccion y planeacion de los recursos presupuestales
disponibles para la promociéon nacional e internacional

Macro
proceso

Proceso

La proyeccién y planeacion de los
recursos presupuestales disponibles
para la promocion nacional e
internacional es indispensable para
cumplir oportunamente las metas y
objetivos del Consejo.

Pertinencia 3

1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.

Disefio de estrategias de mercadotecnia

Macro
proceso

Las estrategias de mercadotecnia se
disenan a partir de la informacion
recabada por la Direccién de
Planeacién y Evaluacion y son
planteadas en el Plan de
Mercadotecnia.

Eficacia 3

Las estrategias de mercadotecnia se
disefian al inicio del afio tomando
como punto de partida la evaluacion
de resultados del afio anterior.

Oportunidad 3

El disefio de estrategias de
mercadotecnia se sustenta por el
analisis interno que se realiza a través
de sesiones de trabajo y presentacion
de resultados de tracking y de los
estudios de mercado.

Suficiencia 3

Es el proceso sustantivo que rige la
Pertinencia 3 toma de decisiones posteriores de las
diferentes areas.
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1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica

nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.
Elaboracion del Plan de Ejecucion de Mercadotecnia

_____Calificacion | Justificacion ______

La ejecucién del Plan de Mercadotecnia
se realiza por parte de las areas del
Consejo utilizando los instrumentos
con los que cuentan, de acuerdo con
un programa de trabajo que incluye los
objetivos, prioridades, acciones,
indicadores, metas, responsables y
presupuesto.

Oportunidad

El Plan de Mercadotecnia se presenta
3 en diciembre del afio anterior al
ejercicio.

Suficiencia

La elaboracién del Plan de Ejecucion de
Mercadotecnia incluye la formulacion
de un Plan de Trabajo para cada area
del Consejo.

Pertinencia

El Plan de Mercadotecnia alinea y
orienta a todas las actividades de
promocion de las diferentes areas del
Consejo de Promocidn Turistica de
México hacia las mismas prioridades,
objetivos y metas.

Macro
proceso

Proceso

Eficacia

1. Disefar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de

Turismo.

Opinion del Comité Especializado de Mercadotecnia

Calificacion _________Justificacién |

La opinion del Comité Especializado de
3 Mercadotecnia dicta el contenido del
Plan de Mercadotecnia.

Oportunidad

El proceso de revisién y correccién
2 puede retrasar a las demas areas del
Consejo.

Suficiencia

La opinion del Comité Especializado de
3 Mercadotecnia alinea y orienta la
elaboracién del Plan de Mercadotecnia.

Pertinencia

Si bien es importante la opinion del
Comité Especializado, no es claro que
deba considerarse como un proceso
sustantivo independiente.
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1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.

Proceso Autorizacion de la Junta de Gobierno
______Calificacion | Justificacion |
La Junta de Gobierno revisa y emite
Eficacia 3 comentarios y correcciones antes de
autorizar el Plan.

La Junta de Gobierno autoriza el Plan
de Mercadotecnia en el tiempo
concretado para su ejecucion en el
siguiente ejercicio.

La autorizacién de la Junta de
Gobierno marca el inicio de los
quehaceres sustantivos anuales del
Consejo.

La autorizacion de la Junta de
Gobierno se realiza conforme a lo
sefialado en el Estatuto Orgéanico del
CPTM.

Macro
proceso

Oportunidad 3

Suficiencia 3

Pertinencia 3

1. Diseiar y planear las estrategias de promocion turistica
nacional e internacional en coordinacion con la Secretaria de
Turismo.

Evaluacion continua de resultados del Plan de Ejecucion de
Mercadotecnia

______ calificacion | Justificacion |
A través del Sistema de Evaluacion del
Desempefio se evalla el cumplimiento
de los objetivos y metas y se lleva a
Eficacia 3 cabo el seguimiento de las acciones,
programas y campanas, identificando a
las areas responsables de su

ejecucion.

Se presentan informes de resultados

Macro
proceso

Proceso

Oportunidad 3 .
mensuales, trimestrales y anuales.
Se utilizan indicadores de gestion e
L indicadores estratégicos para evaluar
Suficiencia 3

continuamente los resultados del Plan
de Mercadotecnia.

La evaluaciéon continua de resultados
Pertinencia 3 es indispensable para hacer las
mejoras necesarias.
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2. Promover a México como destino turistico de clase
proceso mundial en los mercados nacional e internacional.

Disefio de la comunicacién

| Atributos | calificacion | Justificacion |

Se disefian campafas publicitarias

para mostrar los destinos turisticos de

Eficacia 3 e
México de tal forma que el espectador
se sienta motivado a conocerlos.
Las campafias institucionales muestran
imagenes y mensajes actuales sobre
. los destinos turisticos de México, de tal
Oportunidad 3 !

forma que el turista encuentre los
mismos lugares que lo atrajeron en la
publicidad.

Se muestran imagenes y mensajes de
los destinos y estados que atraen y
Suficiencia 3 despiertan el interés de los turistas
nacionales e internacionales para
conocer México.

Las campafias institucionales se
planean de manera adecuada segun
Pertinencia 3 los mercados a los que se desea llegar
y a los objetivos definidos por el Plan
de Mercadotecnia.

2. Promover a México como destino turistico de clase
proceso mundial en los mercados nacional e internacional.

Planeacion del uso de herramientas de mercadotecnia

| Atributos | calificacion | Justificacion

La planeacion del uso de herramientas

Eficacia 2 es el primer paso en la planeacion de

las campafiias.

Como planeacién no es oportuno

Oportunidad 2 porque entonces significa un paso

atras en el proceso.

El proceso de planeacién se realiza en

un nivel previo. El paso siguiente

Suficiencia 2 después del disefio de la comunicacion

es la elaboracién de los mensajes

promocionales.

Es un proceso necesario en el disefo

Pertinencia 2 de campanfas pero debe realizarse

antes del disefio de la comunicacion.
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2. Promover a México como destino turistico de clase
proceso mundial en los mercados nacional e internacional.
Elaboracion, en conjunto con la agencia, de mensajes
promocionales
______ calificacion | Justificacion |
Se elaboran los mensajes adecuados
para llegar al mercado deseado y
comunicar las ideas planteadas en la
planeacién de las campanas.
Los mensajes promocionales se
elaboran con anticipacion a la
Oportunidad 3 implementacion de las campafias, lo
gue permite su implementacién en los
tiempos definidos.
Se elaboran los mensajes adecuados
Suficiencia 3 segun las audiencias a las que se
desea llegar.
La elaboraciéon de los mensajes es
Pertinencia 3 adecuada para la implementacion de
las campafas.

Proceso

Eficacia 3

2. Promover a México como destino turistico de clase
proceso mundial en los mercados nacional e internacional.
Proceso Coordinaciér! de la produccién de material creativo por parte
de las agencias
| Atributos | Calificacion | Justificaciéon |
Se utilizan los materiales creativos
adecuados para la implementacién de
Eficacia 3 las campafias segun los medios
seleccionados para llegar a los
mercados y audiencias.
La produccién del material creativo se
realiza con anticipacién a la
Oportunidad 3 implementacién de las campaias, lo
que permite su aplicacion segun los
tiempos estimados.
Se produce el material creativo
adecuado para promocionar tanto a
Suficiencia 3 México como a los estados y destinos,
segln se defina en las estrategias de
las campahfas institucionales.
El material creativo cumple los
requerimientos establecidos para la
promocion de México en campafias
turisticas a nivel nacional e
internacional. Estos materiales pueden
ser aprovechados por los estados y
destinos para la implementacion de
sus propias campanas.

Pertinencia 3
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2. Promover a México como destino turistico de clase
proceso mundial en los mercados nacional e internacional.
Ejecutar la comunicaciéon
| Atributos | Calificacion | Justificaciéon |
Las campanias se ejecutan segun lo
definido en el Plan de Mercadotecnia.
Debido al retraso en la entrega de los
recursos del DNR, la implementacion
de las campafias puede llegar a
retrasarse.
Las campafias se ejecutan en forma de
acuerdo con el Plan de Mercadotecnia,
cumpliendo con el objetivo de
promocionar a México y sus destinos
en los mercados nacional e
internacional.
Aunque la ejecucién de las campanas
cumple con las metas de promocién
turistica en los diferentes mercados
Pertinencia 2 objetivo, el retraso en la recepcion de
los recursos del DNR deriva en
retrasos en el cumplimiento de
compromisos y contratos.

3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en
proceso los mercados nacional e internacional.

Planeacion y definicion de la estrategia de posicionamiento
Proceso . . . .

de los destinos en los mercados nacional e internacional
|__Atributos | calificacion | Justificacion
Se cumple con el objetivo de disefiar
estrategias de posicionamiento para
los estados y destinos en los mercados
nacional e internacional.
Para los estados, la planeacién y
definicion de las estrategias de los
Oportunidad 2 proyectos cooperativos se realiza con
poco tiempo de anticipacion respecto a
su implementacion.
Se cumple con los objetivos definidos

Eficacia 3

Oportunidad 2

Suficiencia 3

Eficacia 3

Suficiencia 3 o .
para las campafas cooperativas.
Se realizan campafas de promocion de
. . los estados y destinos conforme al Plan
Pertinencia 3

de Mercadotecnia y a las estrategias
de promocion de los mismos estados.
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3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en
proceso los mercados nacional e internacional.

Definicion de reglas de operacion y lineamientos de los

Programas de Publicidad Cooperativa

Calificacion
Los lineamientos de operacion se

Eficacia 3 disefian y publican segun los
requerimientos normativos del CPTM.
Los lineamientos de operacion de los
programas cooperativos estan siempre
disponibles en la pagina web del CPTM
y se actualizan anualmente.

Los lineamientos de operacién
describen toda la informacién
necesaria para participar en los
proyectos cooperativos.

La definicion de los lineamientos de
operacion permite continuar y cumplir
con el resto de los procesos de los
programas cooperativos.

3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en

proceso los mercados nacional e internacional.
Planeacion de recursos para Programas de Publicidad
Proceso .

Cooperativa

| Atributos | Calificacion | Justificaciéon |
La planeacién de los recursos para los
proyectos cooperativos se realiza
Eficacia 3 conforme a la metodologia y segun los
objetivos de promocioén turistica de
México.
El retraso en la entrega de recursos del
DNR genera atrasos en la asignacién
de recursos a los estados para las
Oportunidad 2 campafias cooperativas. Generalmente
los estados tienen que arrancar sus
campafas antes de recibir el recurso
del CPTM.
El presupuesto asignado no se ha
modificado en los Ultimos seis afios a

Proceso

Oportunidad 3

Suficiencia 3

Pertinencia 3

Suficiencia 2 o
pesar de las variaciones en los
indicadores de turismo de los estados.
El retraso en la distribucion de los
recursos provenientes del DNR puede
. . retrasar la ejecucion de las campanas
Pertinencia 2

cooperativas y el cumplimiento de
compromisos para la aplicacidon de las
campanias.
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3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en
proceso los mercados nacional e internacional.
Establecimiento de Convenios de Colaboracion vy

Proceso Coordinacion para la ejecucion de Programas Cooperativos
en materia de Promocion y Publicidad Turistica con Estados

Los Convenios de Colaboracién se
establecen conforme a la normatividad
Eficacia 3 y se definen segun los objetivos
planteados desde el Plan de
Mercadotecnia.

Debido a los retrasos en la asignacion
Oportunidad 2 de los recursos provenientes del DNR,
la firma de convenios se retrasa.

Los convenios son un mecanismo
practico para establecer compromisos
de trabajo y ejecutar las campafas
cooperativas.

El establecimiento de convenios
representa la formalizacidon de los
Pertinencia 3 procesos de proyectos cooperativos y
da pie a la implementacién de las
campanas de los estados y destinos.

3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en

proceso los mercados nacional e internacional.
Concertacion de acciones de promocion con socios en
Proceso L . ,

beneficio de los destinos turisticos

| Atributos | calificacion | Justificacion
Las acciones de promocion con socios
son sustantivas para potencializar el
alcance de las campafias de
promocion, ya que a través de éstas se
multiplican los recursos y se mejora el
acceso de mas y nuevos mercados.
Debido a los retrasos en la asignacion
Oportunidad 2 de los recursos provenientes del DNR,
la firma de convenios se retrasa.
La conveniencia de contar con
proyectos con socios cooperativos es
Suficiencia 3 que multiplica las acciones de
promocion sin tener que invertir mas
presupuesto en ello.
La concertacion de acciones de
promocidén con socios cumple con los
objetivos institucionales y sectoriales
de promover a México y sus destinos
en los mercados nacional e
internacional.

Suficiencia 3

Eficacia 3

Pertinencia 3
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Macro 3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en
proceso los mercados nacional e internacional.

Gestionar la estrategia de comunicacion de destinos y socios
al interior del CPTM
______calificacion | Justificacion |
Las estrategias de comunicacion son
herramientas por lo que no se

Eficacia 1 identifica como un proceso sustantivo
en la ejecucién de proyectos
cooperativos.

Al no ser un proceso, su oportunidad
Oportunidad 1 dentro de la implementacion de
campafas cooperativas no se justifica.
Como procesos no se puede valorar el
cumplimiento y alcance de sus

Proceso

Suficiencia 1 -
resultados porque éstos no son
tangibles.
Las estrategias de comunicacion
permiten mejorar las relaciones con los
Pertinencia 2 socios y estados, de tal forma que los

proyectos cooperativos pueden
negociarse en mejores condiciones y

términos.
Macro 3. Promover la oferta de productos y destinos turisticos en
proceso los mercados nacional e internacional.

Verificar el cumplimiento de los términos de los Convenios de
colaboracion con los Estados

______ calificacion | Justificacion |
La comprobacién del cumplimiento de
los términos de los convenios se
Eficacia 3 realiza conforme a la normatividad
interna del CPTM, y participan en ello
diversas areas operativas.

Aunque son pocos, se identificaron
casos en los que algunos estados
Oportunidad 2 incumplen con la entrega de testigos y
comprobantes, e incluso algunos que
deben comprobantes de varios afos.
Debido a los retrasos en la entrega de
testigos y comprobantes por parte de

Proceso

Suficiencia 2 T
los estados, este procedimiento no
puede realizarse de manera completa.
El programa cumple con el
. . procedimiento de verificacion del
Pertinencia 3

cumplimiento de los términos de los
convenios de colaboracion.
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4. Apoyar las actividades de comercializaciéon del producto
proceso turistico en los mercados nacional e internacional.
Coordinar la participacion de prestadores de servicios y
Proceso organizaciones promotoras de turismo en ferias vy
exposiciones comerciales
| Atributos | Calificacion | Justificaciéon |
La seleccién de las ferias es bajo
propuesta de las Oficinas de
Representacion quienes realizan sus
propuestas con base en los objetivos
de derrama, diversificacion de
mercados, entre otras variables.
La planeacion se realiza en el mes de
septiembre bajo solicitud de las
Oportunidad 2 Oficinas de Representacién y con
tiempo suficiente para reservar los
espacios en las ferias.
El enfoque es exclusivamente logistico.
Seria deseable un apoyo o asesoria a
los participantes en las ferias (estados)
para lograr una mayor eficiencia.
La planeacion de ferias es una
actividad critica pero el enfoque es
Pertinencia 2 exclusivamente logistico y no
promueve la productividad y eficiencia
de los participantes.

4. Apoyar las actividades de comercializacién del producto
proceso turistico en los mercados nacional e internacional.
Promover la comercializacion de productos turisticos entre
Proceso empresas y organizaciones nacionales e internacionales del
sector
______Calificacion | Justificacion
En temas internacionales, es mucho
mas digital que tradicional, se hacen
muchas inversiones en sitios de
Eficacia 2 compra de boletos.
No se mencionaron indicadores de
desempefio especificos que permitan
optimizar la distribucidn de recursos.
Se trata de actividades de
implementacion inmediata. Se

Eficacia 3

Suficiencia 1

Oportunidad 2 . ,
requieren mas recursos humanos
especializados.
Es necesario contar con brief digital y
- . un proceso especifico que se ajuste a
Suficiencia 2 P  ESpe a Juste a
la estrategia digital vs. la comunicacion
tradicional.
Pertinencia 2 El nombre de este proceso es ambiguo
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Macro 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto

proceso turistico en los mercados nacional e internacional.

Promover la comercializacion de productos turisticos entre

Proceso empresas y organizaciones nacionales e internacionales del

sector

| Calificacion [ Justificacion |
porque no da una idea clara sobre lo
gue pretende lograr.

Macro 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto
proceso turistico en los mercados nacional e internacional.
Proceso Programar y ejecutar eventos promocionales

Calificacion
L Se realizan numerosos eventos que
Eficacia 3 L S
logran objetivos de comunicacion.
Existe un proceso de planeacion
. adecuado y capacidad de respuesta
Oportunidad 3 y cap DL
ante eventos inesperados (manejo de
crisis adecuado).
Las estrategias complementan
Suficiencia 3 adecuadamente los esfuerzos
publicitarios.
. . Es un proceso fundamental en el
Pertinencia 3 i . .
manejo de imagen de los destinos.

Macro 4. Apoyar las actividades de comercializacion del producto
proceso turistico en los mercados nacional e internacional.

Colocar oferta turistica a la venta a través del portal
visitmexico.com
______calificacion | Justificacion |
Se registran muy buenos resultados
pero no se logra el potencial debido a
falta de recursos humanos y de
eficiencia de procesos.

Se trata de actividades de
implementacién inmediata. Se
requieren mas recursos humanos
especializados.

No hay un proceso de redes sociales y
parece que todo lo digital se plantea
como uh anexo a la mercadotecnia
tradicional.

Es un proceso critico dado el
comportamiento del consumidor, ya
que el medio digital es cada vez mas
importante.

Proceso

Eficacia 2

Oportunidad 2

Suficiencia 2

Pertinencia 3
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Los resultados obtenidos de la valoracion y medicion de los atributos
principales de los procesos del Programa F001, permiten identificar aquellas
areas de oportunidad mas relevantes, de manera que en los ejercicios
subsecuentes, en los que se revisen los procesos del programa conforme a la
nueva estrategia planteada, también se puedan sugerir mejoras que conlleven
a incrementar la calificacion de los atributos de los procesos planteados.

3.2 Analisis de la vinculacion entre la estructura y los procesos

Para este apartado, verificamos la relacién entre las areas encargadas de los
procesos sustantivos de un macro-proceso y su ubicacidn dentro de la
estructura organizacional. Encontramos que existe una clara relacidon entre los
primeros tres macro-procesos y la estructura, y de alguna forma la mayor
parte de los procesos sustantivos son llevados a cabo por un area. Para el caso
del macro-proceso 4, en realidad no hay una correspondencia entre las
diferentes actividades que se incluyen en este proceso y la estructura
organizacional.

A continuacién se describen los principales resultados:

Macro proceso 1: La mayor parte de este proceso es realizado por la Direccién
Ejecutiva de Planeacién y Evaluacién (Procesos 1, 2, 7, 8, apoyo en 4, y
supervisién de 5 y 6), en coordinacién con la Direccion General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion (Procesos 3 y 4).

Macro proceso 2: Este proceso esta verticalizado, pues la responsabilidad de
todos los procesos sustantivos relevantes (Procesos 9, 10, 11, 12 y 13) esta
dentro de la Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia, en dos coordinaciones
(incluyendo Mercadotecnia Digital) y cuatro direcciones.

Macro proceso 3: Los procesos sustantivos definidos para este macro-proceso
(Procesos 15, 16, 17, 18, 19, 20 y 21) son responsabilidad de la Coordinacién
de Cooperativos. Aunque no estd especificado en los procesos sustantivos
incluidos en el macro proceso, una parte integral de este macro proceso es la
ejecucion de la comunicacién (Proceso 13).

Macro proceso 4: Dada la naturaleza diversa de las actividades incluidas en
este macro proceso, cada uno de los procesos sustantivos es responsabilidad
de areas diferentes. El proceso 22, es responsabilidad de la Coordinacion de
Ferias y Eventos, el 23 depende principalmente de las oficinas de
representacion dentro de la Direccion Ejecutiva de Oficinas de Representacion,
el 14 de la Coordinacion Ejecutiva de Relaciones Publicas y la Gerencia de
Eventos Promocionales y el 24 de la Gerencia de Apoyo a Comercializacion.

La Grafica 11 muestra la ubicacidn de los macro procesos dentro del
organigrama:
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Grafica 11 Relacion entre estructura organizacional y macro procesos
Fuente: CEC-ITAM, 2015, con base en manual y entrevistas.
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Con excepcién de la Coordinacion de Mercadotecnia Digital, las Direcciones y
Coordinaciones estan concentradas principalmente en un macro-proceso. La
diversidad de procesos asignados a Mercadotecnia Digital esta relacionada a
los diferentes usos que puede tener el internet: canal de comercializacion,
medio publicitario, medio de relaciones publicas (via redes sociales). Esto lo
diferencia de otros canales tradicionales que tipicamente tienden a servir
principalmente para uno de estos usos.

3.3 Buenas practicas y fortalezas en la operacion del programa

De manera general se presentan algunas caracteristicas identificadas como
buenas practicas del programa. La primer caracteristica identificada es que se
reconoce que la subcontratacion de agencias de medios y publicidad es un
acierto en el desarrollo de los procesos, ya que por una parte se generan
importantes ahorros de capital humano, recursos materiales y presupuestarios,
y por la otra se delega la promocion de México a profesionales y expertos en la
comunicacién, promocioén y publicidad de productos y servicios turisticos.

El programa ha sabido incorporar al capital humano adecuado para cada una
de las areas operativas del programa, de esta manera, es normal encontrar a
las personas correctas con las capacidades y habilidades necesarias para
desempefiar las labores y facultades requeridas en los puestos asignados. De
esta manera, destaca la motivacion y buena voluntad del equipo para realizar
su trabajo.

Las mismas caracteristicas se identifican en el personal de las oficinas de
representaciéon en el exterior, quienes cuentan con mas de diez afios de
experiencia en el sector, lo cual favorece la promocién y las relaciones publicas
en los mercados internacionales.

Resalta la buena comunicacion entre las oficinas de representacion en el
exterior, tanto entre ellas como con las oficinas regionales y con las oficinas de
México. En las entrevistas se sefiald que periddicamente se revisan los avances
en los programas de trabajo, y retroalimentan continuamente la informacién
de los mercados y de los destinos

Otro elemento destacable es que a pesar de las restricciones operativas y
facultativas que supone la normatividad oficial, en cuanto a alcances,
presupuesto, recursos, contrataciones y demas, el programa avanza y logra
cumplir con el compromiso de promocionar a México como destino turistico en
los mercados nacional e internacional.

Continuando con el tema de la normatividad, la informacién disponible en Ia
Normateca del CPTM incluye casi toda la informacién legal relacionada con el
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programa, la cual se presenta por secciones claramente identificadas, lo que
facilita su ubicacion y revision.

Aunque los diagramas de flujo cuentan con algunas areas de mejora, el
programa cuenta con Manuales de Operacidon y Lineamientos de Participacion
que describen detalladamente los procesos operativos de sus Componentes.
Asimismo, cada area operativa conoce bien los procesos y actividades que
debe llevar a cabo, y sefala especificamente a los responsables y/o area
responsable de cada actividad.

En el tema de la planeacion estratégica, una fortaleza del Consejo es que
respalda su informacidon y cuenta con acceso a fuentes de informacion de
prestigio sobre indicadores del sector turistico nacional e internacional, los
cuales utiliza para armar el Plan de Mercadotecnia. Las fuentes utilizadas son
de distinta naturaleza y se complementan unas con otras.

Es notable que el Consejo esta consciente de la importancia de la planeacion y
el proceso de planeacion estratégica es muy soélido. Existe consistencia de
mediano plazo en la aplicacion de la Marca México y el hecho de que los
diversos procesos estén enfocados alrededor de la Marca México es bueno para
el disefio de la planeacion estratégica.

Asimismo, destaca la consistencia en la aplicacion de la Marca México en las
estrategias de mediano plazo, lo cual es una evidencia de que los procesos
estan enfocados en la marca pais en torno a la cual se disefa la planeacion
estratégica del programa.

En lo que refiere a procesos y actividades de los proyectos cooperativos, se
identifica un nivel de madurez en los procedimientos para establecer y llevar a
cabo los convenios de colaboracion con los estados. Se ha logrado llevar un
buen nivel de comunicacidn y un ejercicio satisfactorio de las negociaciones
para la promocion bipartita de los estados y destinos.

Siguiendo el caso de los programas cooperativos, la comprobacidon de los
testigos es un buen indicador para medir resultados y cuenta con la
documentacién necesaria. Por otro lado, las evaluaciones de participacidon en
ferias y las evaluaciones de mercado que se realizan, son buenas vy Uutiles.

Por otra parte, en lo que refiere a los procesos de ferias, las evaluaciones de
mercado y los trabajos de identificacion de participaciones se realizan de
manera adecuada, lo cual se ha demostrado en la presencia del Pabellén de
México en las ferias turisticas mas importantes del mundo, asi como en ferias
locales que han favorecido el acercamiento a mercados internacionales nuevos
y diferentes.
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En cuanto a las estrategias de publicidad on-line, es sobresaliente la alineacion
de los esfuerzos iniciales de promocién y publicidad en medios digitales para
lograr los impactos deseados. Esto significa que el programa reconoce que es
necesario enfocar mas esfuerzos y recursos en la publicidad digital.

Todas estas caracteristicas se reflejan como algunos de los impactos positivos
en el turismo en México, ya que se ha logrado ampliar la oferta de destinos a
nuevos mercados y consolidar la presencia de México en mercados
tradicionales.

3.4 Identificacion de cuellos de botella

Cuando se habla de cuellos de botella en los procesos, se refiere a las
actividades que ralentizan el desarrollo de los mismos, incrementan los
tiempos de espera y reducen la productividad. Las consecuencias de los cuellos
de botella van desde el aumento de costos, hasta el incumplimiento de
COMpromisos.

Los cuellos de botella disminuyen la eficiencia en diferentes areas de la
organizaciéon, y pueden presentarse tanto en el personal como en la
infraestructura y los mismos procesos.

Partiendo de estas ideas, se identificaron algunos cuellos de botella en el
analisis de los procesos del Programa F001. El primero de ellos es el de la
asignacién y entrega del presupuesto por parte de SHCP. Como se sabe, el
CPTM financia sus actividades operativas con los recursos obtenidos por el
cobro del DNR. Al tratarse de un derecho gubernamental, su recaudacion y
redistribucidon corresponde a SHCP.

La recaudacion y dispersidn del recurso no se basa en procesos que definan
tiempos de entrega, por lo que no se tiene certeza sobre los periodos y fechas
de entrega de los recursos al programa. Los retrasos ralentizan y complican la
ejecucion de las campafias institucionales y cooperativas, ya que limita la
capacidad de pago del programa, generando incumplimientos en sus
compromisos y contratos, y frena el cumplimiento de los objetivos del
programa en los tiempos esperados.

Otro cuello de botella identificado es la coordinacién de procesos para la con la
Marca México ya que al ser este un proyecto transversal implica la
participacion de distintas entidades y dependencias del Gobierno Federal. Este
proceso puede diferir durante algunos dias la implementacion de las campafas
de la marca pais, y llegar a ocasionar retrasos en su ejecucion.

Otro cuello de botella identificado es la coordinacion de procesos con
Presidencia, ya que todo lo relacionado con la Marca México debe ser
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presentado a la oficina de comunicacidn social de Presidencia para su
aprobaciéon y visto bueno. Este proceso detiene durante algunos dias la
implementacion de las campafias de la marca pais, lo cual puede retrasar su
ejecucion, ya que cuando no se entregan los productos y materiales creativos
se pueden llegar a perder los espacios reservados en los medios.

Se identificé también que la autorizacién final del Plan de Mercadotecnia se
realiza con poca anticipacidon con respecto a su implementacion. La reunion del
Consejo Directivo, que es quien aprueba el Plan de Mercadotecnia se realiza en
diciembre, mientras que este debe empezar a ejecutarse en enero. Esto
implica retrasos, y en los casos en los que podrian presentarse solicitudes de
cambio o comentarios, genera conflictos en la ejecucidon de los proyectos en
marcha.

La comprobacidn de testigos es un cuello de botella en la ejecucidon de
proyectos cooperativos, ya que cada testigo debe entregarse de manera fisica
y ser verificado conforme a lo establecido en los convenios de cooperacidon con
cada estado, ademas de ser revisado puntualmente por diferentes areas del
programa, que incluyen las gerencias de medios, administrativas y juridicas.

Esto significa retrasos importantes en los procesos cooperativos, aunque se
entiende que son actividades importantes ya que se trata de la comprobacion
del uso adecuado de recursos publicos. No obstante, son procesos que pueden
ser mejorados si se implementan sistemas o herramientas eficientes.

Por otro lado, si bien se ha reconocido que la implementacion de nuevas
estrategias de comunicacién como es la priorizacidén de la publicidad on-line, no
se ha favorecido aun la estructura de esta area, particularmente en lo que
refiere a personal y produccidon de materiales para las campanas digitales, lo
cual limita sus capacidades para manejar adecuadamente los recursos
adicionales asignados recientemente.

3.5 Situaciones en las que Ila normatividad genera
complicaciones en la gestion

En esta seccién se presentan los elementos negativos identificados en los
procesos que son consecuencia de factores o restricciones establecidos en la
normatividad relacionada con la operacion del programa.

Resalta nuevamente el tema del DNR, ya que el hecho de que el programa
dependa exclusivamente de los recursos obtenidos por la recaudacion de este
derecho, restringe sus capacidades y alcances. Se propone disefiar en conjunto
con la SHCP un esquema de distribucion de ingresos mas eficiente que le
permita a Hacienda hacer la distribucion y transferencia de recurso de manera
mas rapida.
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Se identificé también que el Programa Institucional describe demasiadas lineas
de accidn para los diferentes objetivos estratégicos, lo cual complica la
identificacion de vinculaciones o asignaciones de tareas claras y precisas para
cada proceso y area operativa. Es asi que no se identifica claramente qué area
es responsable de realizar tales actividades para cumplir con los objetivos del
programa.

Por lo que respecta a la normatividad interna del programa, se observa que no
existen mecanismos que permitan exigir a los estados el cumplimiento de sus
obligaciones en cuanto al pago de su contribucidn para la participacion en
ferias, incluso hay estados que tienen adeudos de muchos afios.

En cuanto a los casos en los que los estados tienen adeudos de comprobantes
de ejecucion de los proyectos cooperativos, el programa tiene la potestad de
dejar de brindar apoyos a los estados en caso de incumplimiento, por lo que
aqui se sugiere hacer esta aclaracion tanto en las reglas de operacion como en
los convenios cooperativos. Con esta propuesta se busca persuadir a los
estados de incumplir en la entrega de comprobantes y testigos para afectar la
eficiencia de los procesos del programa.

3.6 Principales problemas detectados y areas de oportunidad

A continuacién se presentan las principales areas de oportunidad identificadas
para mejorar los procesos y la documentacion operativa del programa,
organizadas por tema.

Area de mejora 1: Deficiencias en la documentacién y nomenclatura de
los procesos

e Existen procesos mapeados con un alto nivel de detalle, existiendo algunos
casos (como ferias y cooperativos) que tienen varios diagramas de flujo
para diferentes actividades que podrian sintetizarse, mientras que otros
procesos no estan mapeados ni se cuenta con manuales de operacion.

e Hay inconsistencia entre los macro procesos, procesos sustantivos vy
procesos definidos.

e Los macro procesos y los procesos sustantivos tienen nombres ambiguos
que restan claridad a la identificacion de procesos, procedimientos y
actividades.

e No hay homogeneidad en la nomenclatura de los procesos.

e Los manuales de operacidon, mapas y diagramas de flujo tienen formatos
diferentes por lo que no existe uniformidad, y complica su lectura.
Representa un elemento negativo en la identificacién y conocimiento de los
manuales y procesos por parte de las diferentes areas operativas.
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Area de mejora 2: Problemas especificos en el proceso de planeaciéon y
evaluacion

No hay analisis de retorno de la inversion.

No hay mecanismos de medicién de satisfacciéon en ninglun proceso, solo en
ferias.

No hay métricas claras en los procesos, hay mentalidad de comprobacion
pero no de optimizacion para definir nuevas estrategias de accioén.

No hay una relacién clara entre las lineas de accién del programa
institucional y las métricas de desempefio.

Area de mejora 3: Problemas especificos en la operacion de las
Campaias Institucionales

Los procesos sustantivos del macro proceso 2 difieren de los procesos
descritos en los manuales de operacion de medios. Segin se comprobd en
las entrevistas, los procesos que sigue el programa son los que estan en los
manuales.

Los procesos del Manual de Marcas son los mismos que los del Manual de
Mercadotecnia.

Existen diferentes diagramas de flujo con nombres similares, cuyos
procedimientos presentan algunas diferencias, por lo que no queda claro
cudles son los diagramas que realmente utilizan.

Las Direcciones de Medios (nacionales e internacionales) dicen que
contratan medios segun las solicitudes de las areas usuarias (Mercadotecnia
y Cooperativos), pero en entrevista ambas coordinaciones aseguraron estar
sujetas a un menu muy restringido de medios.

Hay incongruencia en la utilizacién de medios, ya que se jerarquizan los
procesos en medios tradicionales, pero todo lo que es digital se engloba en
una sola direccion de tres personas.

Area de mejora 4: Problemas especificos en la operacion de los
Programas Cooperativos

La asignacidon del presupuesto de los programas cooperativos que no ha
cambiado en los ultimos seis afios, lo cual genera inconformidades en los
estados.

No hay incentivos para la comprobacidn por parte de los socios.
Triangulacion en las comprobaciones. Tanto el area de Administracion y
Finanzas, el Area Juridica, la Direccion de Medios y la Coordinacion de
Cooperativos, tienen que revisar, verificar y comprobar todos los testigos y
comprobantes de la ejecucidon de todas las campanas (tanto institucionales
como cooperativas), lo cual hace muy lentos los procedimientos en estas
campanas.
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Area de mejora 5: Problemas especificos en el proceso de apoyo de las
actividades de comercializacion del producto turistico

e El macro proceso 4 no tiene un objetivo homogéneo, parece un conjunto de
actividades que ejecuta el programa pero éstas no tienen coherencia entre
ellas para integrar un proceso.

e Ferias no proporciona inteligencia estratégica, solo apoya en temas
logisticos y de facilitacion de espacios.

e En Medios Digitales hay al menos tres grandes objetivos: fomentar la
compra, crear marca Yy hacer relaciones publicas. Sin embargo, las
estrategias, métricas y enfoque son totalmente diferentes porque se miden
conforme a métricas de publicidad tradicional.

e No se le da la prioridad necesaria a la publicidad en linea, ya que requiere
de mas recursos tanto financieros como humanos debido a su crecimiento y
potencial de impacto.

Area de mejora 6: Problemas especificos en el area de Mercadotecnia
Digital

Se identificaron tres problemas principales en la forma en que se operan
campahfas digitales actualmente, estos problemas limitan el impacto de las
campanas e impiden que se implementen mejoras y ajustes con respecto a los
objetivos y desempeno de éstas. Estas tres areas de oportunidad son:

e Falta de continuidad y congruencia en el proceso de planeacién y

ejecucion.
e Enfoque y metodologia de mercadotecnia tradicional.
e Falta de recursos humanos para operar campanas.

Estos problemas se manifiestan en la planeacién, ejecucidon y medicion de las
campafas digitales:

En primer lugar cuando se planean las campanas, éstas no se adaptan al
mercado objetivo de manera satisfactoria, ya que aunque el segmento esté
identificado, los contenidos y tono del mensaje no cambian entre segmentos.
Realizar una seleccién de medios adecuada al segmento objetivo, ajustar el
mensaje a éste y crear el formato de mensaje 6ptimo requiere un esfuerzo
considerable por el equipo de mercadotecnia digital. Esta tarea se debe realizar
para cada uno de los mercados objetivos que se quieren alcanzar. Esta
adaptacién es indispensable en términos de eficacia y eficiencia, ya que hacer
planeacion correcta garantiza que la campafia tenga mayor impacto y cumpla
los objetivos de negocio establecidos.

En cuanto a la ejecucion pueden existir falta de congruencia si miembros del
equipo que realizaron la planeacion no siguen el paso de las campafias en la
ejecucion, esto puede ocurrir por la rotacién de personal o la sobrecarga de
tareas. Otro problema en la ejecucidén es que no se comuniquen correctamente
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las propuestas de campana a las agencias que crean y publican los contenidos,
y por tanto las campafias se desvien de la planeacion original.

En cuanto a la medicion, los problemas radican en que cada campafia debe
cumplir objetivos diferentes, por tanto debe existir congruencia en los criterios
para medir si una campafa es satisfactoria o no, paso fundamental en la
planeacion de futuras campanas. Actualmente se usan criterios de
mercadotecnia tradicional para medir la eficiencia de las campafhas lo que
impide aprovechar las ventajas de la mercadotecnia digital. Adicionalmente, no
existen métricas histdéricas que permitan medir la eficiencia de las campafias
en el tiempo.

Area de mejora 7: Falta de automatizacion y sistematizacion de los
procesos

e Todos los procesos sustantivos se realizan de forma manual, lo que genera:
largos tiempos de respuesta, falta de homogeneidad en la operacion y
deficiente comunicacién entre las areas.

e Algunos de los procesos que podrian beneficiarse inmediatamente de la
automatizacion son: comprobacién de testigos en cooperativos, asignacion
de medios para estados y registro para ferias (actualmente en proceso).

e Falta de esquemas de coordinacion formal entre las distintas areas, que
también podria facilitarse con un sistema GRP.

Area de mejora 8: Problemas especificos en la operacién de oficinas en
el exterior

e En los procesos de programas cooperativos se menciona mucho la
participacion de oficinas en el exterior, pero no se describe en los manuales
ni en los diagramas de flujo.

e Las oficinas en el exterior manifiestan tener una carga de trabajo
demasiado alta para el nUumero de personas asignadas en cada oficina.

Estas areas potenciales de mejora proporcionan la base para generar

recomendaciones de re-organizacion de los procesos del CPTM que se
presentan en la parte final del presente documento.
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Tema III. Recomendaciones y conclusiones

En esta seccidn se muestran las propuestas de mejora derivadas de los
resultados del analisis de los macro procesos y de los procesos sustantivos. Las
propuestas se dividen en procesos a consolidar o para los que es necesario
documentar con manuales o diagramas de flujo, y en procesos a mejorar a
través de una reingenieria.

Para partir de un concepto Unico y académico de procesos se utilizo la
definicién de Tenner y DeToro (2011):

“Un proceso es una o mas tareas que agregan valor a través de la
transformacién de un conjunto de insumos que se convierten en resultados
(productos o servicios) para otra persona (consumidor), a través de la
combinacidn de personas, métodos y herramientas.”*’

Se sugiere cambiar los nombres de identificacion de los macro procesos para
hacerlos mas claros y dar una nocién rapida de los procesos y productos que
se desarrollan en cada uno. Adicionalmente se propone un nuevo macro
proceso, llamado Ejecucion de campanas de medios.

Nombre original Nombre propuesto

1. Disenar y planear las estrategias
de promocion turistica nacional e
internacional en coordinacion con la
secretaria de turismo

2. Promover a México como destino
turistico de clase mundial en los
mercados nacional e internacional

3. Promover la oferta de productos y
destinos turisticos en los mercados
nacional e internacional

Nuevo macro proceso propuesto 4. Ejecucion de Campafas en Medios
4. Apoyar las actividades de
comercializacién del producto turistico
en los mercados nacional e

internacional

Tabla 9 Propuesta de mejora en los nhombres de los macro procesos
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

1. Planeacion

2. Planeacion y Disefio de Campafas
Institucionales

3. Planeacion, Disefio y Coordinacion
de Campafas Cooperativas

5. Apoyos a la Comercializacion

En la seccién de Reingenieria de los Procesos se describen con mayor
profundidad las propuestas y sugerencias para los cinco nuevos macro
procesos.

7 Tenner, A.R., DeToro, 1.]. (2011). Process Redesign. Prentice Hall. Engineering Process Improvement
Series. Pp. 57-58.
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La evaluacion de los procesos del programa FO01 “Promocién de México como
Destino Turistico” permite concluir que se trata de un programa con una
estructura organica bien definida y organizada, cuya efectividad se refleja en el
buen desempefio del CPTM como responsable de la promocién turistica de
México tanto a nivel nacional como en el resto del mundo, lo cual ha
contribuido a mejorar los resultados de los indicadores de turismo en México
en cuanto a visitas y derrama econdémica.

La estructura y organizacion del programa se reconoce en el resultado de las
entrevistas y analisis documental del programa en donde se observa un buen
nivel de integracién, identificacion y participacién por parte de los operadores y
responsables del mismo. En este sentido, se observé que cada area operativa
conoce bien los procesos y actividades que debe llevar a cabo y las
vinculaciones que guarda cada area de trabajo con el resto del programa.

Sin embargo, también se identificaron importantes &reas de mejora
relacionadas con los procesos y su ejecucién, las cuales fueron sefaladas en la
seccién anterior llamada “Principales problemas detectados y areas de
oportunidad”, con base en las cuales se desarrollaron las recomendaciones de
mejora. Las principales areas de oportunidad identificadas para los procesos en
general son: completar y homogeneizar la documentacién, simplificar la
nomenclatura, y fortalecer los sistemas de informacion. En cuanto a procesos
particulares, es importante separar el proceso de ejecucion de campafias en
medios y fortalecer los procesos asociados a medios digitales.

Se considera que la actual organizacién del programa permitira la aplicacion

pronta y eficiente de las areas de mejora, que se reflejaran en resultados
positivos tanto para el programa como para sus responsables y operadores.
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II1.1 Consolidacion de procesos

La consolidaciéon de procesos se define como “aquellas recomendaciones que
estan dirigidas a perfeccionar determinados aspectos del programa, como
serian algunas acciones, procedimientos o estrategias.”*®

A partir del analisis de atributos de los procesos sustantivos, se identificaron
12 de éstos que se propone consolidar a través de las siguientes
recomendaciones de mejora:

Procesos a consolidar Recomendaciones

2. Definicién de Las diferentes estrategias del Programa
objetivos, metas y Institucional estan proyectadas para cubrirse en
proyecciones de mercado | diferentes etapas por lo que el Plan de
relacionadas con la Mercadotecnia no debe cubrir en un solo periodo
promocion y quehacer todas las lineas de accion del Programa
sustantivo del Consejo Institucional.

Sin embargo, se recomienda que cada Plan de
Mercadotecnia defina puntualmente las estrategias
a las que esta enfocado cada afio, asi como las
acciones planteadas en éste que se vinculan a las
diferentes lineas de accién a atender.

3. Proyeccién y El CPTM dispone de medios e informacién que le
planeacion de los permiten estimar los posibles ingresos por
recursos presupuestales | turismo, los cuales pueden utilizarse para hacer
disponibles para la proyecciones sobre el presupuesto del siguiente
promocion nacional e ejercicio, por lo que se recomienda incluir en el
internacional calculo de presupuesto del programa un analisis

para cada area del Consejo.

5. Elaboracién del Plan de | Aun cuando puede entenderse que presentar el
Ejecucion de Plan de Mercadotecnia antes del cierre de afo
Mercadotecnia puede ser muy anticipado, es recomendable
realizar las acciones de planeacion entre
direcciones y actores involucrados como estados,
socios y agencias, con mayor antelacion.

Fue un elemento sefalado recurrentemente en
entrevistas y se considera que contar al menos
con un borrador de éste tres meses antes de que
inicie el siguiente periodo permitira hacer una
ejecucion mas eficiente de los proyectos y

campanas.
8. Evaluacién continua de | Se recomienda que en el Plan de Mercadotecnia se
resultados del Plan de puntualicen las estrategias a las que se apunta

8 De acuerdo con los Términos de Referencia de la Evaluacién de Procesos del Programa FOO1 “Promocidn
de México como Destino Turistico”.
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Procesos a consolidar Recomendaciones

Ejecucion de
Mercadotecnia

cada ano, y que se describan las lineas de accion a
atender.

Esta recomendacién va ligada a la del proceso
sustantivo 2, ya que también se relaciona con la
vinculacion entre el Plan e Mercadotecnia y las
estrategias del Programa Institucional.

10. Planeacion del uso de
herramientas de
mercadotecnia

Este proceso debe definirse en la documentacion
operativa del programa como el primer paso en la
planeacion y disefio de las campafas publicitarias.

13. Ejecutar la
comunicacion

La ejecucién de la comunicacion refiere a la
ejecucion de las campanias publicitarias, por lo que
se propone convertir este proceso sustantivo en el
nuevo macro proceso 4.

14. Planeacion y
definicion de la estrategia
de posicionamiento de los
destinos en los mercados
nacional e internacional

Realizar una reuniéon de planeacién previa al
disefio del Plan de Mercadotecnia del siguiente afio
con los representantes de los estados para
integrar sus propuestas en la planeacion de las
campanas de los destinos y de los estados
mismos.

Asimismo, aunado a la recomendacién de publicar
al menos el borrador del Plan de Mercadotecnia
con tres meses de anticipacion al inicio del
ejercicio, también se aconseja presentarlo a los
estados para que éstos cuenten con tiempo
suficiente para programar sus propios recursos y
establecer los tiempos para la implementacion de
sus campafas de promocion.

16. Planeacion de
recursos para Programas
de Publicidad Cooperativa

Hacer una revision de la asignacion de los recursos
para las campafnas cooperativas y de sus
resultados, ya que el hecho de que los
presupuestos para campanas cooperativas con los
estados no haya cambiado en los ultimos seis
afios, puede haber generado distorsiones en la
asignacién actual de los montos.

17. Establecimiento de
Convenios de
Colaboracién y
Coordinacién para la
ejecucion de Programas
Cooperativos en materia
de Promocién y
Publicidad Turistica con
Estados

La principal causa de este problema es el retraso
en la entrega del DNR al programa, para lo cual se
retoma la sugerencia de realizar una planeacion
preliminar con base en las proyecciones
presupuestales para el siguiente ejercicio.

La segunda recomendacion se relaciona con la
incapacidad del programa para obligar a los
estados a cumplir puntualmente con las
comprobaciones de campafias, para lo cual se
recomienda establecer una clausula en los
convenios de colaboracién, en la que se
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Procesos a consolidar Recomendaciones

comprometan a la entrega de comprobantes y
testigos en una fecha determinada condicionando
beneficios en futuras campanas.

18. Concertacion de
acciones de promocion
con socios en beneficio
de los destinos turisticos

Aqui se retoma la propuesta de hacer reuniones de
planeacion tres meses antes de iniciar el siguiente
ejercicio para que se puedan establecer acuerdos
preliminares de colaboracién que faciliten la
planeacion anticipada de sus campanas a los
estados.

20. Verificar el
cumplimiento de los
términos de los
Convenios de
colaboracién con los
Estados

En esta recomendacion se reitera la importancia
de establecer una clausula de compromiso con los
estados para obligarles a cumplir en tiempo y
forma con la entrega de comprobantes y testigos
de las campafas cooperativas.

21. Coordinar la
participacion de
prestadores de servicios
y organizaciones
promotoras de turismo
en ferias y exposiciones

La participacion de la Coordinacién de Ferias
puede incluir actividades de apoyo en la
investigaciéon de mercados, asi como en la
elaboracion de estudios de mercado e informacion
de los mercados a los que se dirigen las ferias en
beneficio de los expositores y socios comerciales

comerciales que participan en las ferias.

La Coordinacion de Ferias y la Direccién de Ferias
pueden brindar orientacion a los expositores y
participantes en las ferias sobre los mercados a los
que se dirigirdn permitiéndoles capitalizar su

participacion.

Tabla 10 Propuestas de consolidacion de procesos sustantivos
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Ademas de las recomendaciones presentadas en la Tabla 10, se sugiere
desarrollar manuales o diagramas de flujo para varios de los procesos
sustantivos de manera que queden formalmente documentados.

Para el macro proceso 1 se sugiere elaborar un manual operativo que incluya
un diagrama de flujo detallado sobre los procedimientos que se realizan en la
planeacion estratégica asi como en la evaluacidon de avances e indicadores. El
documento “El Sistema de Evaluacidon del Desempefio del CPTM y el Plan de
Mercadotecnia”, presenta un diagrama basico de los procesos generales de
planeacion, por lo que puede ser utilizado como punto de partida para la
elaboracion del manual y del mapa de procedimientos.

Debe elaborarse un manual de procedimientos completo para el macro proceso
2, en el que se detallen las herramientas de mercadotecnia que emplea el
programa para la planeaciéon y disefio de las campanas institucionales, asi
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como describir y mapear los procedimientos que se realizan en este macro
proceso. Este manual debe ser diferente a los manuales del nuevo macro
proceso 4 que refieren a la implementacién de las campanas en medios.

En el macro proceso 3 se recomienda hacer un manual general de operacion
del Campafias Cooperativas que integre los diagramas y procesos mapeados
actualmente y que incorpore en los diagramas actuales una descripcion de los
siguientes procesos sustantivos:

14. Planeacién y definicién de la estrategia de posicionamiento de los destinos
en los mercados

15. Definicion de reglas de operacién y lineamientos de Programas
Cooperativos

16. Planeacion de recursos para Programas Cooperativos

17. Establecimiento de convenios de colaboracién para la ejecucién de
Programas Cooperativos

19. Ejecucion de proyectos (nuevo)

Es importante incluir la participacion de las oficinas en el exterior asi como
explicar las actividades que realizan éstas para apoyar la implementaciéon vy
ejecucion de los proyectos cooperativos.

El macro proceso 4 cuenta con manuales y diagramas de los procesos, pero se
recomienda verificarlos, homologarlos y consolidarlos en un solo manual de
operaciones para el macro proceso.

El macro proceso 5 propuesto, también cuenta con manuales y diagramas para
Ferias y Turismo de Reuniones, pero es necesario verificarlos y homologarlos.
Ademads se propone disefar un manual para los Viajes de Familiarizacion,
Seminarios y Tianguis Turistico.

Es importante que todos los manuales y diagramas se elaboren bajo el mismo
formato y especificaciones de contenido para dar uniformidad a los
documentos y facilitar su lectura y entendimiento. Se recomienda usar como
modelo el mapa del proceso “Publicidad y acciones de promocién en Internet”
que por medio de un diagrama de carriles asigna las tareas del proceso a las
diferentes areas responsables.
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II1.2 Reingenieria de procesos

Por reingenieria de procesos se entiende “aquellas recomendaciones que
apuntan a una transformaciéon o modificacion profunda, sustancial, de uno o
varios de los procesos del programa e incluso del disefio operativo del
mismo.”*° Es asi que se propone la reestructuracién de los cuatro macro
procesos identificados por el programa, asi como el disefio del nuevo macro
proceso sefialado anteriormente; para mostrar graficamente esta nueva
estructura se rediseiid el diagrama operativo de los macro procesos que da
congruencia a las sugerencias de esta seccidon. Esta nueva estructura se
muestra en la Grafica 12:

Macro proceso 2
_ Planeacion y Disefio de |
" Camparias

Institucionales

Macro proceso 4
Ejecucion de campafias
en medios

Macro proceso 1

A 4

Planeacion

Macro proceso 3
Planeacion, Disefio y
Coordinacion de —
Campafias
Cooperativas

\ 4

Macro proceso 5
Apoyos a la comercializacién

A 4

Grafica 12 Propuesta de nueva estructura de macro procesos
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Como parte de la reingenieria de procesos se identificaron seis procesos
sustantivos que se propone eliminar:

6. Opinidn del Comité Especializado de Mercadotecnia

7. Autorizacién de la Junta de Gobierno

19. Gestionar la estrategia de comunicacion de destinos y socios al interior del
CPTM

22. Promover la comercializacién de productos turisticos entre empresas y
organizaciones nacionales e internacionales del sector

23. Programar y ejecutar eventos promocionales

24. Colocar oferta turistica a la venta a través del portal visitmexico.com

1% De acuerdo con los Términos de Referencia de la Evaluacién de Procesos del Programa FOO1 “Promocidn
de México como Destino Turistico”.
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En las siguientes secciones se explican las propuestas de mejora para los cinco
macro procesos. Se presentan graficamente mostrando sin color y con lineas
punteadas a los procesos que se propone eliminar, y con un color mas claro los
nuevos procesos sustantivos propuestos.

2.1 Macro proceso 1. Planeacidon

El macro proceso 1 y sus ocho procesos sustantivos tienen por objeto realizar
la planeacion estratégica del programa a partir del andlisis de los mercados
turisticos nacional e internacional, y de los resultados de la operacion durante
el ano de ejecucion del resto de los macro procesos.

2. Definicién de A
. o . 3. Proyeccion y
1. Acopio y andlisis de objetivos, metas y - - .
. - ; planeacion de los 4. Disefio de estrategias
informacién de mercado > proyecciones de > —— e
del sector turistico mercado relacionadas
con la promocion FESTRLESE S
5. Elaboracion del Plan 8. Ssplggglijdiodrglte 7. Autorizacion de la 7. Evaluacién continua
de Mercadotecnia MFe]zrca datecnia Junta de Gobierno de resultados

6. Autorizacion del Plan
de Mercadotecnia

Grafica 13 Propuesta de nueva estructura del macro proceso 1
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

En el macro proceso de planeacion se sugiere eliminar los procesos sustantivos
6 y 7 que basicamente engloban la etapa de autorizacién del Plan de
Mercadotecnia y se propone sustituirlos por un nuevo macro proceso llamado
“Autorizacién del Plan de Mercadotecnia”. De esta manera el macro proceso de
Planeacidén quedara conformado por siete procesos sustantivos.

Factibilidad de la implementacion

La idea de conjugar en un solo procedimiento la opinion del Comité de
Mercadotecnia y la Autorizacidon de la Junta de Gobierno es la de hacer mas
rapido el procedimiento de planeacion buscando que el Plan de Mercadotecnia
esté listo con mayor anticipacién a su tiempo de entrega actual.

Dependera mucho de la disponibilidad de tiempo de los integrantes del Comité
Ejecutivo, asi como de la Direccidén Ejecutiva de Planeacién y Evaluacién y de la
Direccidon General Adjunta de Mercadotecnia el atender de manera eficiente los
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comentarios y observaciones que se hagan al Plan de Mercadotecnia para que
éste sea aprobado e implementado de manera mas inmediata.

Principales responsables

Los principales responsables de la ejecucién del macro proceso de Planeacion
son los siguientes:

Direccidn Ejecutiva de Planeacién y Evaluacion

Direccidon General Adjunta de Mercadotecnia y Promocién
Comité de Mercadotecnia

Junta de Gobierno

Aunqgue no hay cambios en la participacién de los responsables originales en el
proceso, es necesario que estén informados sobre el nuevo macro proceso y
que sean instruidos respecto a la existencia y uso del manual de operaciones
sugerido.

Efectos potenciales

Los cambios propuestos deberan hacer mas eficiente el proceso de planeacion
y permitiran liberar el Plan de Mercadotecnia con mayor anticipacion, de
manera que su instrumentacién sea mas oportuna y al mismo tiempo permita
a los diferentes actores que participan en los procesos a programar y disefiar
con mas anticipacion sus actividades y objetivos de promocidén turistica
anuales.

Resultados esperados

Actualmente el Plan de Mercadotecnia se entrega con poco tiempo de
anticipacion antes de su ejecucion, lo que provoca que los diferentes actores
de los procesos del programa enfrenten retrasos e incertidumbre en la
planeacion de sus proyectos y actividades anuales.

Si el proceso de planeacion se recorre a unos meses antes de lo que
actualmente se realiza, y se conjugan los dos procesos sustantivos sugeridos,
podran esperarse beneficios en la planeacion y ejecucién de proyectos tanto
del programa como de los proyectos particulares de los diferentes actores.

2.2 Macro proceso 2. Planeacion y Diseiio de Campaiias
Institucionales

El macro proceso 2, como el nombre propuesto lo indica, tiene por objeto la
planeacidon y disefio de las campafas institucionales, que incluye los mensajes

promocionales y la definicién del uso de herramientas de mercadotecnia.
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10. Planeacion del L L
L 11. Elaboracién de 12. Coordinacion .
uso de 9. Disefio de la ) L 13. Ejecutar la
. A > mensajes de la produccién de- — —» N
herramientas de comunicacién . . . comunicacion
. promocionales material creativo
mercadotecnia

Grafica 14 Propuesta de nueva estructura del macro proceso 2
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

En este macro proceso se propone intercambiar el orden de los procesos
sustantivos 9 y 10, ya que la planeacion del uso de herramientas de
mercadotecnia es un proceso que debe realizarse previamente al disefio de la
comunicaciéon de las campanas institucionales.

Otra modificacion sustancial es la eliminacién del proceso sustantivo 13,
porque la ejecucion de la comunicacion debe ser integrada como un macro
proceso que incluye toda la implementacion de las campafias en medios
publicitarios nacionales e internacionales en las modalidades de tradicionales y
digitales. Con esta propuesta de mejora, el macro proceso 2 quedara
compuesto por cuatro procesos sustantivos.

Es importante incluir la participaciéon de las oficinas de representacién en el
exterior, ya estas colaboran en la elaboracién y ejecucidon de las campafas
institucionales a través de alianzas estratégicas con socios o asociaciones. Las
oficinas de representacién también llegan a solicitar apoyos para la ejecucién
de pauta de medios de acuerdo las necesidades de las alianzas estratégicas.

Factibilidad de la implementacion

La factibilidad de implementar esta propuesta es alta, ya que el principal
cambio sugerido es el de intercambiar el orden de los actuales procesos 9 y
10, lo cual es una precisiéon técnica a incluir en la elaboracién del nuevo
manual de procedimientos del macro proceso 2.

Respecto al proceso sustantivo de ejecutar la comunicacion, la sugerencia es
convertirlo de un proceso sustantivo a un macro proceso, enfatizando su
prioridad como un proceso indispensable en el que se define todo lo
relacionado con la seleccién de medios y la implementacion de las campafas
en éstos.

Principales responsables

Los principales responsables de la ejecucion del macro proceso de Planeacion y
Disefio de Campanfas Institucionales son los siguientes:

e Direccion General Adjunta de Mercadotecnia y Promocién
e Direccion Ejecutiva de Mercadotecnia
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Direcciéon de Mercadotecnia

Direccidon de Marcas

Direcciones de Medios Nacional, Internacional y On-Line

Las agencias responsables del disefo creativo y de la comunicacion de
las campafias

Coordinacién de Evaluacién y Proyectos de Oficinas de Representacién

e Oficinas de Representacion

Efectos potenciales

Se busca discernir y definir con claridad las actividades de planeacién de
campafas institucionales y la implementacién de éstas en los medios
publicitarios.

La propuesta se ided teniendo en cuenta la importancia de los procesos de
ejecucion de las campanas en medios para potencializar su alcance e impacto
en la promocidn del turismo en los mercados nacional e internacional.

Resultados esperados

Actualmente el proceso de implementacion de las campafias en medios es
parte del macro proceso 2 “Disefio de las campafas institucionales”, que
complica su ejecucion, ya que rebota diferentes actividades en varias
direcciones. Asimismo, dificulta la disponibilidad de medios para las diferentes
campanfas, tanto institucionales como cooperativas.

Al separar la planeacion y el disefio de campafias de la implementacion de
éstas en medios, se busca mejorar los procesos de planeacion y comunicacion
tanto en el macro proceso 2 como en el huevo macro proceso 4.

2.3 Macro proceso 3. Planeacion, Disefio y Coordinacion de
Campanas Cooperativas

El macro proceso 3 integra todo el proceso de planeacién y disefio de las

campafas cooperativas, asi como la coordinacidn con los estados y socios para
la implementacion de estos proyectos.
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proyectos

Grafica 15 Propuesta de nueva estructura del macro proceso 3
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

En este macro proceso se sugiere eliminar el proceso sustantivo 19 vy
sustituirlo por el nuevo llamado “Ejecucién de proyectos”. Una vez que se han
concertado las acciones de promocion en los convenios de colaboracion con los
socios y los estados, el siguiente paso es la ejecucién de los proyectos segun lo
acordado por todas las partes.

Factibilidad de la implementacion

Se trata de una precision que debe ser incluida en la incorporacion de los
manuales y diagramas de los procesos de los Proyectos Cooperativos, por lo
que no se identifican posibles dificultades para implementar el proceso
sustantivo sugerido.

Principales responsables

Los principales responsables de la ejecucion del macro proceso de Planeacidn,
Diseno y Coordinacidon de Campafnas Cooperativas son:

Direccidn Ejecutiva de Promocién

Coordinacién de Cooperativos

Direccién de Operacion Comercial Regién Norte
Direccién de Operacién Comercial Region Centro
Direcciéon de Operacién Comercial Regién Sur

Efectos potenciales

Se busca que el proceso sea mas especifico sobre los procesos que realiza. Es
importante incluir esta propuesta en el manual de procedimientos sugerido
para el macro proceso, de tal forma que integre con precision todos los
elementos operativos de las campafias cooperativas.
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Resultados esperados

El proceso de las campafias cooperativas se encuentra actualmente
documentado en un alto nivel de detalle, por lo que incluir esa sugerencia
aportara positivamente a la actualizacién de sus manuales, ademas de servir
en la revisibn y homologacion de un solo manual que integre todos los
procesos sustantivos de los programas cooperativos.

2.4 Macro proceso 4. Ejecucion de Campanas en Medios

El macro proceso 4 es un nuevo proceso sugerido. Se convino separar en un
macro proceso la ejecucion de las campanas, ya que tanto en el macro proceso
2 como en el 3, el paso ultimo es la implementacién de las campafnas
institucionales y cooperativas y comprende su ejecucidn en medios de
comunicacién y publicitarios.

Camparnas
N ' L
nacionales
Definicién del Elaborat_:lqr! 'del Campafias Elaboracion de
resupuesto g 21C CEITEn 63 | internacionales "] pauta pre-compra | |
p p mezcla de medios P P P
Campafias en | |
medios digitales
L Traﬁc_o i Seguimiento a Elaboracion de Comprobacién de (;u_erre .
materiales > L - > - administrativo
. publicaciones pauta ejecutada camparnias
creativos (facturas y pagos)

Grafica 16 Propuesta de nueva estructura del macro proceso 4
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

La propuesta de convertir el proceso sustantivo 13 en un macro proceso busca
hacer hincapié en la importancia de la implementacion de campafas
publicitarias en medios tradicionales y digitales, nacionales e internacionales.

Al separarlo de la planeacién y disefio de las campafias, se permite enfocar
esfuerzos en la planeacién y seleccion de medios, asi como identificar con
mayor precision los medios idéneos disponibles para cumplir con los objetivos
de promocion turistica de México.
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Factibilidad de la implementacion

Esta propuesta de mejora requiere de mucha atencidon debido a los cambios
que se proponen. Aun cuando no es necesario hacer modificaciones en la
estructura operativa, ni crear nuevas areas con responsabilidades, es
importante poder discernir la ejecucion de cada actividad en los diferentes
macro procesos involucrados.

La factibilidad de implementar esta propuesta implica un alto grado de detalle
de los procesos de ejecucion de las campafas para evitar duplicar actividades
entre las areas responsables e involucradas, de tal forma que los resultados de
esta modificacidon se vean reflejados en una mayor eficiencia de los tres macro
procesos.

Principales responsables

Los principales responsables de la ejecucion del macro proceso de Ejecucion de
Campanas en Medios son:

Direccion de Mercadotecnia

Direccion de Medios Nacional

Direccion de Medios Internacional
Coordinacién de Mercadotecnia Digital
Direccién de Mercado Personalizado e Internet
Agencias de medios

Ademas de estos actores, es indispensable mantener una comunicacién
continua y clara con las direcciones y coordinaciones responsables de los
macro procesos previos a la ejecucién de las campafias publicitarias, como
son:

Direccién de Marcas

Coordinacién de Cooperativos

Direccién de Operacion Comercial Regién Norte
Direccién de Operacién Comercial Region Centro
Direccién de Operacién Comercial Region Sur

Efectos potenciales

La implementacion de esta propuesta favorecera operacionalmente la ejecucion
de procedimientos y actividades, lo que también podra reflejarse en la
evaluacion de la ejecucidn del programa.

Asimismo, serd de utilidad para medir los impactos del programa en cuanto a
la implementacion y alcance de las campafias publicitarias en los medios
nacionales e internacionales.
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Resultados esperados

Lo que se espera lograr con la separacién del proceso de ejecucidon de
campafias es una mayor eficiencia en la implementacién en los medios, a
través de una mejor identificacién de éstos que favorezca la contratacién de
los mas efectivos para las diferentes campanas.

Esto permitird también una mayor transparencia en cuanto a la disponibilidad
de medios tanto para las campafas institucionales como para las campafas
cooperativas y favorecera la comunicacion entre las areas involucradas en la
publicidad de los destinos turisticos de México.

2.5 Macro proceso 5. Apoyos a la Comercializacion

El gue era el macro proceso 4 se recorrid como macro proceso 5 y se sugiere el
nombre de Apoyos a la comercializacion. Este macro proceso comprende las
actividades de comercializacién que realiza el CPTM ademas de las campafas
publicitarias, como son la organizacién para la participacién del pabellon de
México en ferias de turismo internacionales, la promocion del turismo de
reuniones, los viajes de familiarizacién y el Tianguis Turistico de México.

Ferias

Turismo de Reuniones

Viajes de Familiarizacion

Tianguis Turistico

Grafica 17 Macro proceso 5
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Es un “macro proceso” complejo en cuanto a su definicién, ya que integra
diferentes actividades de apoyar la comercializaciéon de los productos turisticos
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gue se realizan de manera diferente y separada en distintas épocas del afno.
Por esta razén se disefiaron cuatro mapas para explicar las diferentes
actividades de apoyo a la comercializacién identificadas.

Ferias

El proceso de ferias retoma los procedimientos descritos en los diferentes
manuales de operacién de ferias internacionales, pero los separa segun las
actividades sustantivas identificadas. Se rescata el proceso sustantivo 21 del
antiguo macro proceso 4, pero se integra como la tercera etapa en la
realizacién de ferias internacionales.

De esta manera se presenta un proceso sustantivo que se integra de cinco
procesos, que solamente requieren de una revision y consolidacién en un
manual conjunto de Ferias Internacionales.

21. Coordinacion de la
participacién de prestadores
] de servicios y >
organizaciones promotoras

en ferias y exposiciones

Elaboracién del Programa
Anual de Ferias —>
Internacionales

Convocatoria, seleccién y

Operacion del pabellén y Anélisis de la satisfaccién de
N . | —
registro de expositores

desarrollo de la feria los participantes en las ferias

Grafica 18 Proceso de Ferias
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Los principales responsables de esta actividad son:

Direccidon General Adjunta de Mercadotecnia y Promocién
Direccidn Ejecutiva de Promocidn

Coordinacién de Ferias y Eventos

Direccidn de Ferias

Turismo de Reuniones

El turismo de reuniones de uno de los productos turisticos de México con
mayores tasas de crecimiento en los Ultimos afios. En todos los estados del
pais se ha puesto atencién en este producto ya que las derramas econdémicas y
los impactos derivados de su crecimiento van mas allad del sector turistico,
alcanzando a otras industrias y sectores.

Dada la importancia de este sector, recientemente se cred una oficina de
atencion especial para el Turismo de Reuniones en el CPTM, esta area cuenta
con un manual operativo y procesos mapeados, y es por ello que se decidié
integrarlo como uno de los procesos sustantivos del macro proceso 5.

A partir del manual operativo de turismo de reuniones se elabord el mapa
general de procesos:
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Definicién de la estrategia > B d.EI [l Gl DN @ es“?‘eg'a y »  Actualizacién de datos
trabajo plan de trabajo
Gestion de la estrategia Evaluacién de proyectos Seguimiento de proyectos »  Armado de expediente

Grafica 19 Proceso de Turismo de Reuniones
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Se considera importante integrarlo en el manual general del nuevo macro
proceso 5, ademas de homologar su formato y disefio de acuerdo con el resto
de los manuales.

Los principales responsables de esta actividad son:

e Direccion General Adjunta de Mercadotecnia y Promocidn
e Direccion Ejecutiva de Promocion
e Oficina de Vinculacion de Turismo de Reuniones

Viajes de Familiarizacion

La evaluacidon de procesos permitié identificar que los viajes de familiarizacidon
son una actividad de apoyo a la comercializacién que se realiza con mucha
frecuencia durante el afio, e involucra a diferentes actores tanto del programa
como a socios y estados.

Para este proceso sustantivo no se cuenta con manuales ni diagramas, pero
sus diferentes procesos y actividades se determinaron a partir de las
entrevistas a los representantes de las oficinas en el exterior y a los titulares
de las Secretarias de Turismo de los estados.

El proceso de realizacién de los viajes de familiarizacién se conforman de seis
etapas que se trazaron en un solo proceso ya que fueron mencionados en
todas las entrevistas en las que se reiteraron los pasos a seguir identificados
en esta actividad.
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Concertacion de acciones
con socios

Elaboraci6n del plan de Disefio del programa de Invitacion a tour Ejecucion de viaje de
viaje de familiarizacion viaje de familiarizacion operadores/prensa familiarizacion

Concertacion de acciones
con estados

Grafica 20 Proceso de Viajes de Familiarizacion
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Los principales responsables de esta actividad son:

Direccidén Ejecutiva de Oficinas de Representacion

Coordinacién de Evaluacién y Proyectos de Oficinas de Representacion
Oficinas de Representacion

Socios Comerciales

Estados

Tianguis Turistico

El Tianguis Turistico es wuna importante actividad de apoyo a la
comercializacion de productos y servicios turisticos en México con el que se
busca incrementar el flujo de turistas nacionales e internacionales.

Es una importante plataforma de promocion y negocios en el que interactian
durante cuatro dias al afio compradores nacionales e internacionales con toda
la industria turistica del pais, en la exposicion de los productos turisticos de
México.

Se realiza en sedes itinerantes con un esfuerzo por que cada dos afos sea en
Acapulco, Guerrero, que hasta hace unos anos fue la Unica sede del Tianguis.
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Grafica 21 Proceso de Tianguis Turistico
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Los principales responsables de esta actividad son:

Direccién General Adjunta de Mercadotecnia y Promocién
Direccién Ejecutiva de Promocién

Coordinacién de Ferias y Eventos

Direccidn de Ferias

Secretaria de Turismo

Factibilidad de la implementacion

La complejidad en la implementacién de este “macro proceso” es que en
realidad se trata de un conjunto de actividades de apoyo a la comercializacién
identificadas por su importancia, ademas de ser realizadas cada una con
periodicidad y de manera repetitiva. Es por ello que fue posible trazar los
diagramas presentados.

La implementacién de estos procesos no representa ninguna dificultad ni la
utilizacidon de recursos o esfuerzos adicionales ya que se trata de labores que
realiza actualmente el programa.

Sin embargo, se recomienda la elaboracidon de una manual de operaciones para
cada uno de los “procesos” identificados, en los que se detallen responsables,
actividades, productos y mapas de operacién, asi como las especificaciones
técnicas que correspondan, como el uso de formatos y contenidos.
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Efectos potenciales

El objetivo de identificar formalmente estas actividades es tener un mayor
grado de organizacién en las operaciones y una mejor documentaciéon de los
procesos.

La documentacién formal mejorara la ejecucion de las actividades ya que se
busca que las areas responsables tengan una definiciéon clara y formal las
labores que deben desempefiar para apoyar la comercializacion.

La documentacién de procesos facilitara el disefio de métricas para llevar un
mejor registro y control de las actividades, asi como para medir avances y
cumplimiento de objetivos y estrategias anuales.

Resultados esperados

El macro proceso 4 identificado por el programa, incluia dentro de las
actividades de promocion el desarrollo de ferias y la ejecucién de campafas en
medios digitales.

Sin embargo, esta estructura no compete a las actividades de apoyo a la
comercializacion, ya que por una parte, la ejecucion de campafias en medios
digitales corresponde a la ejecucion de medios, misma que se incluyé en la
propuesta de mejora del nuevo macro proceso 4.

Por su parte, a partir de las entrevistas y analisis de los procesos del programa
se identificaron otras actividades de apoyo a la comercializacion que desarrolla
el programa y que no fueron consideradas en la estructura de procesos
identificados por éste.

Con esta propuesta se busca formalizar las actividades identificadas a través
de una mejor organizacion de la ejecucidn de las actividades, asi como una
definicion mas clara de las responsabilidades de cada direccién y coordinacion.

2.6 Programa de trabajo y acciones a realizar

Las propuestas de mejora no representan cambios operativos o institucionales,
por lo que su implementacién no requiere de inversiones o uso adicional de
recursos financieros ni humanos.

Aunque los procesos y procedimientos propuestos asumen una evolucion
gradual bajo un esquema de mejora continua, hay acciones que deben
realizarse desde un principio, una vez aprobadas y aceptadas las propuestas
de esta evaluacion.
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Las propuestas de mejora podran ser implementadas en un lapso de hasta dos
anos, considerando que la aplicacion de algunas de ellas ya no alcanza a
ejecutarse durante el ejercicio en curso.

La Gréafica 22 muestra el mapa de implementacion de las propuestas, en el que
se observa la evolucidon anual del programa conforme a las propuestas, hasta
que alcanzan una etapa de crecimiento sostenido y mejora continua.

Planeacion y > Acreditacion y Crecimiento sostenido y
i Implementacion Y . .
documentacion (Afio 1) consolidacion mejora continua
(Ao 0) (Afo 1) (Ao 2)

e Elaboracién de manuales o Difusién y capacitacion e Planeacién anual e Medicion estandarizada de
operativos para cada sobre los nuevos conforme a nueva desempefio e impacto
macro proceso manuales operativos calendarizacion * Optimizacién de proyectos

o Definicién de objetivos, e Implementacion y e Operacién conforme a e Retroalimentacién y
estrategias y metas para aplicacion de nuevos manuales mejora continua
cada macro proceso manuales operativos e Medicién de resultados e

o Definicién de métricas e Implementacion y uso de impacto
para cada macro proceso métricas o Difusion de resultados

o Ajuste del calendario de
planeacién

Grafica 22 Ruta de implementacion de propuestas
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Durante el Aho 0, deberan implementarse las propuestas de documentacién
formal de los cinco macro procesos. Se propone elaborar un manual operativo
para cada uno de ellos, en el que se describan y detallen los procesos
sustantivos mapeados.

Es importante que el programa aproveche el material documental del que
dispone actualmente como manuales operativos y de procedimientos, asi como
de los mapas y diagramas de operaciones. Sin embargo, es importante
revisarlos todos a detalle y homologar su presentacion y formato.

En la elaboracidon de los manuales deben incluirse los objetivos y productos
finales resultados de cada macro proceso, asi como las metas y estrategias
para cumplir con dichos objetivos.

Se sugiere también la incorporacién de las métricas de cada macro proceso,
que deben ser explicadas ademas de describir los indicadores y metodologia de
evaluacion de éstas.

Durante el Aflo 1 se deben implementar dos etapas de las propuestas de la
evaluacion de procesos. Una vez que los manuales operativos hayan sido
elaborados, revisados y aprobados por los principales responsables de cada
macro proceso, durante el principio del Aio 1 se deberan difundir a todas las
direcciones, coordinaciones y gerencias involucradas en la ejecucion de cada
macro proceso. Se recomienda realizar talleres de informacién sobre los
manuales, en los que se presenten y expliquen detalladamente a todo el
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personal, también debe comenzar a aplicarse el uso de las métricas de
desempefio.

En este mismo periodo se propone implementar la nueva calendarizacion del
proceso de planeacion conforme a lo sugerido en esta evaluacion. La propuesta
es que durante los meses de septiembre u octubre se realicen juntas y
reuniones de trabajo para la planeacién del siguiente ejercicio.

Deberan convocarse a estas reuniones tanto al personal involucrado en la
planeacion del programa como a los actores externos que colaboran con éste,
como son las agencias, principales socios comerciales y los titulares de las
secretarias de turismo de los estados.

De estas juntas se desarrollara un documento preliminar de planeaciéon que
sirva para la elaboracién del Plan de Mercadotecnia, ademas de ser un insumo
para la planeaciéon y programacién de actividades del siguiente ejercicio para
los actores externos.

En la tercera etapa de implementacién de las propuestas, que también se
realiza en el Afo 1, la planeacidon anual conforme a la nueva calendarizacién
debera estar consolidada, asi como la operacion del programa, conforme a los
manuales operativos.

De las métricas aplicadas en la segunda etapa debe comenzar a realizarse
analisis de los indicadores para la medicién de resultados e impactos de la
nueva operacion. Los resultados de estas evaluaciones deben ser difundidos al
personal del programa involucrado y responsable de la ejecucidon de los
diferentes macro procesos.

En la Ultima etapa de implementacion debe observarse el crecimiento
sostenido de los resultados del programa a partir de las propuestas de mejora,
asimismo deben realizarse procedimientos de mejora continua como una
medicién estandarizada del desempefio e impacto de los macro procesos.

Deben identificarse elementos de mejora nuevos y optimizar los proyectos y
productos desarrollados en los macro procesos, asi como aplicarse técnicas y
métricas de retroalimentacién y mejora continua, a través de herramientas
como encuestas de satisfaccidn a los actores externos del programa, y
propuestas de mejora por parte de los responsables y equipo operativo.
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III.3 Propuesta de fortalecimiento del sistema de
monitoreo de gestion

Importancia de las métricas

La seleccion de métricas o indicadores adecuados constituye una etapa
fundamental en todos los procesos del CPTM debido a que un correcto
planteamiento de la medicion permite:

Mejorar el desempeno a través del entendimiento de los mecanismos que
afectan la decisidn de los turistas e intermediarios.

Determinar de forma objetiva si las estrategias estan logrando los
objetivos.

Identificar las barreras que estan impidiendo lograr los objetivos.
Cuantificar la contribucién del CPTM para lograr el éxito de los destinos
turisticos.

Seleccionar las estrategias que logran los objetivos de forma mas eficiente.

Seleccion de estrategias

Replanteamiento de Implementacion de

estrategias

estrategias para el logro
de objetivos

Medicion de resultados

Grafica 23 Planteamiento del Proceso de Medicion de Resultados
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

Existen barreras importantes en la implementacién e interpretacion de un
sistema de medicion:

Definicidn del nivel de éxito en el desarrollo de un destino turistico, ya que
depende de una multiplicidad de factores, muchos de los cuales estan fuera
del control del CPTM. Por ello, el establecimiento de relaciones de causa-
efecto entre las acciones del CPTM y muchos de los actuales indicadores de
desempeiio resulta practicamente imposible.
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Tiempo de maduracion y efectividad de las estrategias: en el caso de
turismo, los efectos de gran parte de las estrategias es probable que no
sean observables en el corto plazo, sino que requieren de un cierto tiempo
de maduracion, lo que dificulta la medicion.

Existe una multiplicidad de mercados objetivo, no sélo en términos
geograficos, psicograficos y de beneficios buscados en el destino turistico,
sino también en términos de su estado en el proceso de decision de compra
(desde turistas que no conocen los atractivos turisticos de México hasta
turistas que ya han visitado el pais y se plantean regresar). Esta alta
heterogeneidad de publicos objetivo complica extraordinariamente el
proceso de medicion.

Uso de fondos publicos: la necesidad de justificar el uso correcto de
recursos publicos genera un énfasis casi exclusivo en la comprobacion de
las inversiones realizadas para efecto de auditorias, restando el enfoque en
la optimizacién de resultados:

De

Evolucion de
estrategias

Pasado y

Optimizacion del

futuro desempefio

« Enfasis en la comprobacién « Comprobacién es sélo la condicion
« Justificacién del uso de recursos necesaria pero no suficiente para
« Dificultad en la atribucién de la medir efectividad
efectividad de estrategias con + Entendimiento de la efectividad de
resultados macro las estrategias
. Enfoqu,e en el retorno sobre
inversion

Grafica 24 Propuesta de Cambio de Enfoque
Fuente: CEC-ITAM, 2015.
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Propuesta de un sistema de métricas de acuerdo con el proceso
de decision de compra de los turistas

Asumiendo que el objetivo del CPTM es atraer a un mayor numero de turistas
gue aporten una mayor derrama econdmica, resulta fundamental entender el
efecto de las estrategias de mercadotecnia en el proceso de decisién de los
turistas.

Tradicionalmente se asumia que el consumidor seguia una secuencia lineal en
el proceso de decisidn con las etapas de reconocimiento, consideracion del
destino, preferencia, viaje y lealtad al destino:

Eyeballs — C)OQ—> Buyers
&

Grafica 25 Enfoque Tradicional del viaje de consumidor
Fuente: Forrester Research (2010)

En los ultimos afios, se ha demostrado empiricamente que este proceso es
mucho mas complejo, de naturaleza no secuencial y con multiples puntos de
contacto:

Peer Competitive
reviews alternatives

—+ Buyers

Eyeballs —~

—s Contributors

Recommendations User-generated
from friends content

Grafica 26 Nuevo Enfoque del viaje de consumidor
Fuente: Forrester Research (2010
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Resulta fundamental establecer una conexion clara entre los objetivos de las
campafas y su impacto en el proceso de decisiéon de los turistas, asi como la
seleccion de medios publicitarios que se adecue de forma Optima a estos
objetivos. A modo ilustrativo, se propone el siguiente esquema de relaciones:

Presencia en sitios web;
Relaciones Publicas; Redes Relaciones con Tour

Sociales Operadores; Publicidad;
Promociones no tradicionales

Reconocimiento

Relaciones Publicas; Redes
Generacion de Sociales; Presencia en sitios web; | Publicidad; Direct Marketing;
interés Relaciones con Tour Operadores; |Publicidad; Ferias

Promociones no tradicionales

Relaciones Publicas; Redes
Sociales; Presencia en sitios web;
Relaciones con Tour Operadores;

Comprensién de
beneficios del
destino

Ferias; Publicidad; Marketing
Directo; Promociones no
tradicionales

Publicidad
Viaie Redes Sociales; Presencia en Publicidad; Publicidad; Ferias;
) sitios web; Marketing Directo Promociones no tradicionales
Relaciones Publicas;
Publicidad; Redes Sociales; Prese_nC|a ERTos web;
Lealtad Relaciones con Tour

Rl Operadores; Publicidad;

Ferias

Tabla 11 Vinculacion entre objetivos y seleccion de medios
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

El otro cambio de enfoque se refiere a un nuevo énfasis en la optimizacién de
los recursos invertidos, superando el enfoque de comprobacién:
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Definicidon de objetivos para lineas de accién especificas
Evaluacion de recursos invertidos
Monitoreo de resultados

Medicion de impacto (efectividad en logro de objetivos)

Medicidon de impacto en relacién a recursos invertidos

Grafica 27 Nuevo planteamiento de Evaluacion
Fuente: CEC-ITAM, 2015.

En primer lugar, es importante aclarar que existe una gran variedad de
técnicas de medicidon que pueden ser utilizadas para evaluar el retorno de las
inversiones de mercadotecnia. Sin embargo, estas medidas sélo
proporcionaran una evaluacidon precisa si el proceso de captura de datos es
confiable y objetivo. En este sentido, los procesos de generacién de
indicadores deben ser claramente documentados y revisados frecuentemente
para garantizar que los resultados guien a la futura toma de decisiones en
cuanto a estrategias de comunicacion.

Propuesta de Indicadores Especificos

1. Publicidad

Ademads de los estudios de tracking publicitario que ya realiza el CPTM, es
importante incluir algunas medidas que permitan medir la efectividad de las
acciones. Para ello, resulta critico incluir los denominados call to action, es
decir, algun tipo de respuesta que permita tener un mecanismo para la
medicién de la efectividad (visitas a la pagina, call center etc.)

e Costo de la publicidad, dividido por el niumero de visitas Unicas a la pagina
de inicio (landing page) del sitio web especifico para la promocion.
e Costo de la publicidad, dividido por el nUmero de consultas que se presentan
(via web, call center, o directamente a los proveedores turisticos).
e Costo de la publicidad, dividido por el nimero de turistas procedentes del
mercado objetivo.
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2. Relaciones Publicas

Equivalencia en Publicidad

Audiencia alcanzada (reportada por publicacion)

NUumero de articulos publicados

NUmero de periodistas invitados

Impacto en redes sociales en términos de menciones, retweets etc.

3. Ferias

Para medir el retorno sobre la inversion en cada feria, el costo de participacién
debe dividirse por:

e Respuesta a algun tipo de promocién en la feria, como son las acciones
publicitarias de presencia y fortalecimiento de la marca "“MEXICO”

Ademas de los indicadores para determinar el costo de participacion en la feria
como son:

La relevancia internacional de la feria

Su antigliedad

El mercado en el que se desarrolla

Los aflos que México ha participado

Los metros del Pabelldn

El nimero de expositores que la demandan
Su costo de inversién

El nimero de citas de negocios concretadas

4. Digital

Los indicadores de desempefo que se utilizan para medir la eficiencia de las
campafas digitales siempre tienen que estar alineados con los objetivos
generales que se plantean. Dado que cada campanfa es diferente, dependiendo
de los objetivos buscados, resulta util definir una matriz para seleccionar las
métricas adecuadas segun la campafia. Dentro de estos grandes rubros se
pueden establecer métricas internas u objetivos especificos. A continuacion se
presenta la matriz de métricas y posteriormente se explican las implicaciones
de cada uno de los cuadrantes.
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Enfoque en Plataforma

Auditoria y Evaluacion de Sitios de Andlisis de desemperfio Web
Destino Andlisis de desempefio redes
Pruebas de variables multivariadas sociales

Tableros de desemperio de Andlisis de desempefio de
inteligencia artificial y experiencia de campaiias mdviles

usuario Andlisis de desempefio campanas
Pruebas de usabilidad de correos

Investigacién Periédica Maedicién Continua

Investigacion de frases y palabras Evaluacion de busquedas orgénicas
clave Evaluacion de blisquedas pagadas
Investigacion de redes Evaluacion red de display.
Inteligencia de competitividad Evaluacion de trafico de/a redes
Monitoreo de Marca Evaluacion de interaccion con correo

Enfoque en Canal

Grafica 28 Matriz de Métricas para Campaiias Digitales
Fuente: TNS, 2012.

Primer cuadrante (Enfoque en plataforma con Investigacion
periodica): Dentro de este cuadrante se encuentran las métricas que dan
prioridad a las plataformas en las que se desarrollan las campafas y en las
cuales se ha invertido tiempo y recursos de investigacidon para su realizacion.
Este cuadrante es relevante cuando se desea hacer desarrollos de sitios o
paginas de destino que influyen en el comportamiento de los usuarios y que
tienen una importancia fundamental para el éxito de las campafias. Las
métricas dentro de este cuadrante son:

Auditoria y Evaluacidon de Sitios de Destino: Estos procesos buscan evaluar que
las paginas destino, ya sea en redes sociales o sitios propios, cumplan con los
objetivos de comunicacién planteados y que su desempefio técnico sea éptimo.
Se evallan haciendo preguntas como: ¢La informacidon que se desea comunicar
es clara? ¢Esta toda la informacién que se desea comunicar? ¢El sitio muestra
correctamente todos sus contenidos?

Pruebas de variables multivariadas: Estas pruebas se refieren al andlisis
combinado de diferentes variables para evaluar la calidad de las paginas
destino, estas pueden ser: tiempo necesario para el despliegue de contenidos,
calidad de los contenidos publicados, calidad de imagenes y videos
complementarios, uso de links que redireccionan a la pagina, links habilitados
dentro de la pagina.
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Tableros de desempefio de inteligencia artificial y experiencia de usuario: La
experiencia del usuario dentro de los sitios es fundamental para el retorno de
usuarios y para el tiempo que éstos pasan en los sitios destino. Por esta razén
se realizan evaluaciones de la experiencia de los usuarios y se definen métricas
para medir la calidad de las interacciones de los usuarios con el sistema y se
busca entender si existen puntos criticos que generen frustracién para los
usuarios.

Pruebas de usabilidad: Las pruebas de usabilidad se utilizan una vez que los
sitios estan totalmente desarrollados y buscan ver en forma de termografias e
interacciones las areas mas relevantes de las paginas, asi mismo buscan
evaluar si los usuarios pueden realizar sin problema las tareas que se crearon
para el sitio destino.

Segundo cuadrante (Enfoque en plataforma con medicion continua):
Dentro de este cuadrante se encuentran las métricas que utilizan los tableros
de medicion o las estadisticas propias de cada sitio para poder evaluar el
desempeiio de los espacios destino. Las métricas dependen de la informacion y
herramientas propias de cada plataforma y los niveles objetivo que se buscan
cumplir dependen de los objetivos propios de cada campafa.

Andlisis de desempefio Web: Se utilizan métricas tradicionales como el
volumen de visitantes, tiempo en el sitio, indice de retorno de visitantes,
numero de visitantes provenientes de otros sitios, tareas realizadas por los
visitantes dentro del sitio.

Andlisis de desempefio redes sociales: Se utilizan métricas relevantes para el
entorno social como el niumero de veces que se comparte un enlace, numero
de interacciones (comentarios), indice de aprobacion por publicaciéon, alcance y
vistas.

Anélisis de desempefio de campafias mdviles: Se utilizan las mismas métricas
que en la parte web pero se toma en cuenta solo los usuarios que acceden con
dispositivos méviles.

Anélisis de desempefio campafias de correos: Estas métricas se utilizan cuando
se realizan campafas de email marketing y dado que dependen de las
plataformas desde las que se manda la campafa pueden utilizar métricas
tradicionales como el nivel de interaccién con el correo electrénico, usuarios
alcanzados, indice de interaccion; hasta métricas sofisticadas como tiempo de
interaccidon con los correos, horas de mejor respuesta, indices de desempeiio
por audiencias.

Tercer cuadrante (Enfoque en el canal con investigacion periodica):
Este cuadrante es relevante cuando se lanza una campafa masiva la cual no
tiene flexibilidad de modificacion y donde las pdaginas destino ya estan
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optimizadas. Las métricas estan orientadas a tener la informacion necesaria
para tomar decisiones correctas para el tono y tipo de campafa a realizar y
establecer cudl es el canal mas relevante para el segmento objetivo.

Investigacion de frases y palabras clave: Una vez que se establece el grupo
objetivo al que se quiere alcanzar, se realiza una investigacion para determinar
cudles son las palabras clave o frases que este grupo utiliza para hacer
busquedas relacionadas al producto o servicio que estamos promoviendo. Una
vez que se encuentran, se procede a analizar el volumen de busquedas, el
indice de competitividad que éstas tienen, la inversion requerida para la
campanfa vy el trafico esperado para ésta.

Investigacion de redes: Al igual que con la busqueda de palabras, se pretende
identificar el tipo de interacciones, formato de mensajes y forma en que se
comunica el publico objetivo dentro de las redes sociales. También se busca
establecer los volumenes de audiencia e interactividad esperada dado el
publico objetivo, y de esta forma encontrar la red social mas adecuada.

Inteligencia de competitividad: Estas métricas se refieren al analisis cruzado de
segmentos objetivos para determinar cudl es mas rentable, cual es mas
accesible y en cual la competencia entre anunciantes es menor, asi como cual
es el canal correcto para comunicar los mensajes.

Monitoreo de Marca: Estas métricas sirven para determinar cudl es la
percepcién de marca dentro de los medios digitales, para poder realizar
campafas para cambiar la percepcion o enfatizar atributos de marca.

Cuarto cuadrante (Enfoque en canal con medicion continua): Este
cuadrante de meétricas estd destinado a aquellas campanas que ya estan
operando en alguno de los canales seleccionados y buscan medir el desempefio
de las campafias en tiempo real. Implementar métricas de este tipo para medir
el impacto de las campafias implica tener la capacidad de reacciéon ante
resultados no deseados y los recursos para el monitoreo continuo.

Evaluacion de busquedas organicas: En esta evaluacidon se busca entender el
comportamiento organico de las busquedas midiendo los volimenes de
visitantes y de palabras o frases relacionadas en los buscadores, de esta forma
se pueden anticipar tendencias para modificar el contenido de las paginas
destino y poder aparecer mejor posicionado en estas busquedas organicas.

Evaluacion de busquedas pagadas: Como su nombre lo dice se analiza el
desempefio de las campafias pagadas para que estas estén conforme a los
objetivos de negocio planteados anteriormente. Las métricas internas mas
utilizadas en estos casos son los voliumenes de visitantes Unicos, nimero de
clicks por campafa, eficiencia de recursos en campanas.
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Evaluacién red de display: Esta evaluacién se refiere al analisis detallado del
volumen de trafico que proviene de banners colocados en diferentes sitios de
la red de display. Si los volimenes no cumplen con los objetivos establecidos,
se retiran los banners de esos sitios y se da prioridad a otros que estén
cumpliendo con los objetivos planeados. Es importante destacar que la
medicion de volumenes no es una métrica objetiva ya que muchas veces la
calidad del publico objetivo es mas relevante que el volumen de publico
alcanzado.

Evaluaciéon de trafico de/a redes: Para medir la eficiencia del trafico a/o de
redes se utilizan, al igual que en el caso de la red de display, los volimenes
generados de visitantes. En este caso, si las campafias no cumplen con los
objetivos, se modifica el contenido y se busca mantener volimenes de
audiencias cautivas. Las métricas dependeran del canal por el que se decide
promocionar la campafa.

Evaluacion de interaccion con correo: Las campafas de email marketing se

evallan y actualizan constantemente utilizando software externo
(herramientas de CRM) para cumplir objetivos especificos.
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I11.4 Sistematizacion

Un sistema de informacién es un conjunto de componentes interrelacionados
gue recolectan, procesan, almacenan vy distribuyen informacién para apoyar la
toma de decisiones y el control en una organizacion (Laudon y Laudon, 2013).
Algunas de las ventajas de sistematizar procesos son:

Excelencia operativa, logrando mejorar la eficiencia

Estandarizacién de los procesos, por medio de flujos definidos en los
sistemas de informacion

Buenas relaciones con clientes y proveedores

Mejores decisiones

Los procesos que mas se pueden beneficiar de la automatizacidon son aquellos
que se realicen con frecuencia y que requieran de la interaccién de muchas
areas funcionales. Es fundamental utilizar los sistemas de informaciéon con la
administracion, el contexto organizacional y las herramientas tecnoldgicas para
generar soluciones y mejoras a los principales problemas del CPTM.

Problema de

organizacion

* Multiplicidad de campafas
« Tendencias * Creciente complejidad de
+ Calidad, eficienciay Administracién medios

costos

* Redisefio de procesos
» Cambio de estructura Organizacién

Sistema de Solucién de
informacién organizacion

« Informacién para la operacion * Reducecostos
* Informacién para seguimiento * Mejora comunicacion

* Implementacion de GRP . ) - .
« Mejora satisfaccién a clientes

+ Plataformaweb Tecnologia del desempefio
+ Publicidad en linea

Grafica 29 Integracion de sistemas de informacion a la estructura del CPTM
Fuente: CEC-ITAM, 2015, adaptada de Laudon y Laudon, 2013.

Desde una perspectiva de la organizacidon completa, el tamafio y Ila
complejidad del CPTM justifican plenamente la adopcidon de un sistema GRP
(Government Resource Planning). Este tipo de sistema permite integrar las
diferentes areas de operacién y administracion de una empresa. Tipicamente
estos sistemas se organizan por modulos que se encargan de un area funcional
0 un proceso especifico como finanzas, ndmina o facturacion.

La gran fortaleza de un GRP es la posibilidad de integrar estos modulos, de tal

forma que las bases de datos de funciones intercambien datos relevantes. Asi
por ejemplo, una orden de compra de medios, puede detonar un requerimiento
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de generacion de testigos, una reduccion en el inventario de medios
disponibles y una instrucciéon de pago a un proveedor.

El potencial del GRP radica en la posibilidad tanto de optimizar areas
individuales como integrar todos los procesos entre areas. En este sentido, es
fundamental planear la adopcién de un GRP de forma integral, contemplando
desde un principio todas las areas que deben ser incluidas, asi como la
estrategia para desplegar el sistema en toda la organizacion.

Analizando procesos sustantivos especificos, de acuerdo con los criterios de
complejidad y problemas operativos, se propone priorizar la sistematizacion de
los siguientes macro procesos y procesos sustantivos, por considerar que son
los que podrian generar mayores beneficios:

1. Planeacion y seguimiento de programas cooperativos (macro proceso 3)

2. Sistema de informacion gerencial con tablero de indicadores (procesos
sustantivos 1 y 7 del macro proceso 1)

3. Ejecucion y seguimiento de campanfas en linea (proceso sustantivo en macro
proceso 4)

4, Prgocesos de planeacidn de ferias (procesos sustantivo 21 del macro proceso
5)

A continuacién se detallan algunas propuestas para los tres primeros procesos.
Planeacion y seguimiento de programas cooperativos

Este macro proceso es posiblemente el mas complejo del Consejo, si
consideramos que requiere la interaccion de muchos diferentes actores:
Coordinacién de Cooperativos, estados, Direccién de Operacion Comercial,
Gerentes de Operacion Comercial, Direccidn Ejecutiva de Promocién, las
direcciones de medios nacionales, internacionales y en linea, los proveedores
de medios, y en caso de ser convenios tripartitas, un socio e incluso una
oficina en el exterior. El tratar de coordinar a todas estas areas resulta en
muchos problemas en los flujos de informacion, ya que al existir puntos de
contacto formales establecidos por el proceso (por ejemplo: estado con
Coordinacién de Cooperativos, Coordinacion de Cooperativos con Direccién de
Promocién, Direccion de Promocién con Direcciones de Medios, Direcciones de
Medios con Proveedores de Medios), la capacidad de recibir retroalimentacién y
adaptarse a cambios puede tomar dias e incluso semanas.

La direccion de sistemas tiene identificado este proceso como uno de los
prioritarios a mejorar, e incluso ha desarrollado mapas detallados y propuestas
de mejora. Sin embargo, en las entrevistas no identificamos avance en la
sistematizacion.

20 F| Gltimo proceso ya esta siendo automatizado parcialmente por el drea de sistemas.
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Este proceso podria beneficiarse de tener un sistema en plataforma web que
permitiera el acceso concurrente de los diferentes actores en las etapas que le
corresponden. Algunas de las funcionalidades a incorporar en la pagina web
serian:

e Llenado y firmas de convenios en los estados en formatos digitales, con
machotes estandarizados y paginas web en los que solamente se
capturen los datos relevantes para el llenado de los convenios.

e Formatos que liberen automaticamente recursos en la medida en que los
estados manden testigos de los recursos propios que han ejercido.

e Pagina que indique la disponibilidad de medios que puede utilizar el
estado de acuerdo con la estrategia y lo pactado.

e Saldos y estado financiero de ejercicio de recursos para el convenio
especifico y en caso de ser relevante, faltantes del afio anterior.

e Plataforma para subir los testigos y muestras de estatus en
comprobacién de documentos.

La automatizaciéon de estos aspectos haria mucho mas eficiente la operacion,
reduciria errores, y simplificaria de forma importante la interaccién con estados
y socios.

Sistema de informacion gerencial con tablero de indicadores

Una de las principales funciones de los sistemas de informaciéon es la
recoleccion y sintesis de los indicadores claves de desempefio de la
organizacion. Con base en las métricas de desempefio propuestas en las
secciones anteriores, se debe desarrollar un sistema que permita el monitoreo
de la organizacion y el avance hacia el logro de las metas y estrategias.

Para lograr esto, es fundamental crear una plataforma en la que cada area
capture periddicamente sus acciones y las compare contra benchmarks de
referencia de avance esperado. De esta forma se pueden identificar alarmas
temprana en caso de que existan desviaciones importantes y realizar acciones
correctivas con tiempo.

El hecho de contar con el conjunto de indicadores en un solo tablero, permite
evaluar los efectos sinérgicos de las diferentes areas.

En el caso ideal, la informacidn debe provenir automaticamente de otros
sistemas (GRP para variables financieras y administrativas, sistema de
monitoreo de medios para variables de ejecucion, tracking publicitario para
variables de impacto). En caso de que no sea posible, las variables deben
capturarse con frecuencia quincenal o al menos mensual para que permitan la
reaccidon oportuna.
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Finalmente, este sistema debe generar de forma automatica reportes de
utilidad para cada éarea, y para la direccion general. La evolucion de estos
indicadores serd a su vez un insumo fundamental para el proceso de
planeacion del siguiente ejercicio.

Ejecucion y seguimiento de campanas en linea

El diseno y ejecucidon de campafas digitales implica la planeacidn y realizaciéon
de una multiplicidad de actividades que deben estar coordinadas para lograr
los objetivos, por lo que la adopcién de un sistema que permita integrar la
informacidon y permitir el monitoreo en tiempo real de los resultados es de
critica importancia. Los siguientes componentes son esenciales para lograr que
una estrategia digital sea efectiva:

1. Determinacion de una estrategia digital en funcién de los objetivos y
prioridades del CPTM (es importante destacar que no existe actualmente
un brief digital que defina mercados objetivo, actitudes o
comportamientos de los visitantes a influir, medios, etc.)

2. Planeacion de Medios Digitales que permitan al CPTM seleccionar las
plataformas que sean eficaces y eficientes. Es fundamental tener clara la
segmentacion en las audiencias y los criterios de asignacién de canales y
ofertas para las audiencias objetivo.

3. Monitoreo continuo de la analitica digital para diagnosticar la evolucion
de las campafias y atribuir niveles de respuesta a cada una de las
campafas en sus distintos canales a través de diferentes métodos de
atribucion.

4. Manejo de la experiencia del cliente: dado que existen multiples puntos
de contacto con los clientes, es necesario contar con un sistema que los
coordine aportando elementos de creatividad con los criterios analiticos
que optimicen la experiencia del cliente. Cada vez es mas frecuente la
implementacidon de planes en varias olas o momentos de contacto, cuya
coordinacién debe estar automatizada.

5. Integracién e Inteligencia de los datos de clientes: es posible recabar
datos que nos permitan generar insights sobre el comportamiento y
actitudes de los clientes al considerar a México como destino que
deberian integrarse al proceso de planeacién de mercadotecnia.

6. Coordinacion e integracidon de resultados en un tablero de control que
permita detectar sefiales tempranas de alarma y dar coherencia a los
resultados de las diferentes campafias.
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La coordinacién de todas estas actividades requiere necesariamente contar con
un sistema de informacion, ya que en todos los casos se requieren respuestas
en tiempo real, ademas de la capacidad de generacién de informacion que
debe retenerse dentro del sistema.

Es importante aclarar que este conjunto de actividades requieren de
capacidades y herramientas avanzadas. En este sentido, el Consejo tiene la
opcion de desarrollarlas internamente, solicitar que la agencia de medio las
realice bajo su supervision, o contratar un tercero que se encargue
integralmente del proceso y que entregue reportes periddicos con avances,
resultados y propuestas de mejora.
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II1.5 Propuesta de modificacion de la normatividad

Algunas de las areas de mejora identificadas en la evaluacion de los procesos
del Programa FOO01 derivan de situaciones en las que la normatividad complica
su gestién, para ellas se proponen algunas modificaciones en la documentacion
oficial relacionada. En el Anexo I se incluye una tabla de analisis de estas
propuestas.

Ingresos provenientes del DNR

Los ingresos del CPTM provienen de la recaudacién del DNR, el cual se obtiene
a la llegada de turistas internacionales a México y su distribucién la hace SHCP.
Es un proceso lento y poco eficiente porque no se tiene certeza de cuando se
recibiran los recursos.

Para contribuir a la eficiencia en la entrega del recurso al CPTM, se propone
Disefiar en conjunto con la SHCP un esquema de distribucion de ingresos para
gque éstos lleguen mas rapido al CPTM.

Adeudos de participacion en ferias

El Reglamento para la Participacidon en Ferias Internacionales dice: "Para poder
participar en las Ferias no deberan presentar adeudos vencidos de ferias de
anos anteriores." Sin embargo, esta condicion no es efectiva y los estados
participan en las ferias a pesar de sus adeudos.

Para solucionar esta area de mejora se propone modificar el texto y aplicar la
condicién: "No podran participar en las ferias, sin condicion alguna, los
agentes, estados o personas que tengan adeudos de cuotas de ferias de afios
anteriores", ademas de notificar con un mensaje especial a los participantes,
tanto via electrénica (correos) como con un aviso en la pagina del CPTM, desde
la publicacién de los calendarios de ferias y lineamientos, de esta condicion de
participacion.

Asimismo, debe aclararse que se trata de una cuota de recuperacion y explicar
que el CPTM absorbe la mayor parte del costo de la participacién en la feria, de
ser posible detallar costos y gastos, para demostrar que la cuota de
recuperacion es mucho mas baja que el gasto total de participacion.

Al hacer esta precision en el Reglamento para la Participacién en Ferias
Internacionales se busca recuperar los adeudos de los estados por las
participaciones en ferias anteriores, y evitar nuevos retrasos u omisiones en el
pago de las cuotas de recuperacion.
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Como un avance en la mejora de este elemento, el propio programa afirmé
gue en el disefo de la nueva propuesta de comercializaciéon de las ferias, se
tiene especial atencién a los Estados y destinos para evitar adeudos en la
medida de lo posible.

Ademas, con la implementacion del “Sistema de Registro en Linea”, no se
aceptaran registros en las ferias sin el pago correspondiente, con lo que se
prevé que disminuird esta situacion de adeudos, ya que el propio sistema
emitird alertas de pago cuando se aproxime la fecha estipulada para el mismo.

Adeudos de testigos

Algunos estados no han entregado los testigos y comprobantes de campanas
cooperativas de afios anteriores, lo cual deberia ser una restriccidn para
verificar la ejecucidn e impacto de las campafias implementadas. Al mismo
tiempo, los lineamientos para la participacion en Programas Cooperativos no
condicionan la participacion de los estados o socios en nuevos proyectos por el
adeudo de testigos de afnos anteriores.

Se sugiere afadir un apartado que diga "No podran participar los estados o
socios que tengan adeudos de testigos de proyectos anteriores". Con esta
propuesta se espera contar con testigos completos de todas las campafias
cooperativas, para poder medir impactos en audiencias y mercados, asi como
en analisis de inversidon-impacto en campafas publicitarias.

Burocratizacion en revision de testigos

El diagrama Control y seguimiento de la operaciéon de campanas bipartitas y
tripartitas, no dice que los testigos deban revisarse y aprobarse por las
direcciones Juridica y Administrativa. Sin embargo, la revisidon y aprobacion de
testigos debe realizarse por dichas direcciones, ademas de la direccidén de
medios y la Coordinacion de Cooperativos (si aplica), lo cual ralentiza el
proceso de comprobacién y cierre de las campafas cooperativas.

Dada la importancia de la comprobacidn, se propone establecer un sistema de
comprobacién que permita a las areas involucradas revisar los comprobantes
de manera simultanea. Con la implementaciéon de un sistema de comprobacién
en linea, se agilizard el proceso ya que facilitard la participacion paralela de
todas las areas involucradas en el proceso de comprobacion.
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Estudios de caso: descripciones en
profundidad y analisis

Programas Cooperativos: Chihuahua

Chihuahua es un estado con una oferta turistica enfocada principalmente en el
turismo de la regidon norte del pais, que conforma los estados de Baja
California, Coahuila, Nuevo Ledn, Sonora y Tamaulipas, ademas de los estados
fronterizos de EUA, que integra a los estados de Arizona, California, Nuevo
México y Texas.

El mercado natural internacional del estado es EUA, pero han identificado
mercados emergentes como Brasil, Colombia, Argentina y Canada, en América,
y Alemania, Espafa y Francia, en el mercado europeo.

El estado se divide en tres regiones denominadas Sierra, Llanura o Meseta y
Desierto, que representan un importante atractivo para el turismo de aventura,
ecoturismo, cinegético y cinematografico. Asimismo, su oferta turistica la
conforman tres segmentos: Barrancas del Cobre -que incluyen el ferrocarril
turistico El Chepe-, Chihuahua Capital y Ciudad Juarez.

Cuenta ademas con sitios arqueoldgicos y coloniales que incluyen a los mas
importantes del norte del pais, como es el caso de Paquimé, considerada
Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO; asi como una cultura
indigena que conserva sus costumbres y tradiciones entre las que destacan los
Tarahumaras, Tepehuanes, Pimas y Guarojios.

Pese a su atractivo turistico, Chihuahua se enfrentd entre los afios 2004 y
2005 a serios problemas de inseguridad y delincuencia que afectaron
negativamente su imagen como destino turistico. Lo anterior se reflejo en las
Senales de Alerta (Travel Warnings) emitidas por el gobierno de EUA hacia el
estado.

Debido a que una parte importante del turismo del estado proviene de los
estados de la frontera sur de EUA, estas sefiales impactaron negativamente en
el sector turistico del estado.

No obstante, en los ultimos afios se ha hecho un esfuerzo por mejorar las
condiciones de seguridad en la regién, lo que ha favorecido un nuevo impulso y
desarrollo en el sector turistico de Chihuahua, el cual se puede observar en el
incremento del 26% en el nimero de visitantes, que representd un total de 4
millones 632 mil personas que visitaron algun destino turistico del estado en
2014, y que dejaron una derrama econdmica de mas de 9 mil 260 millones de
pesos, permitiendo un crecimiento del 16% en la infraestructura hotelera del

estado.
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Un factor que contribuye en el aumento de turistas en el estado es la
promocion y publicidad que se da a sus destinos y atractivos turisticos. Asi se
observa que la participaciéon conjunta del estado con socios y el CPTM en la
implementaciéon de campanas de promocion es importante en la detonacién del
sector turistico de Chihuahua. La importancia de estos proyectos se refleja en
el hecho de que en los ultimos cinco anos realizaron 15 campafas para sus
tres segmentos turisticos.

Los proyectos de promocion cooperativos del estado incluyen publicidad en
medios nacionales e internacionales. Los medios que utilizan para las
campafas internacionales son revistas a bordo en lineas aéreas como United y
Delta; medios tradicionales como television en canales del sur de EUA,
periddicos; ademas del uso de internet.

En cuanto a las campafas nacionales utilizan medios como revistas
especializadas y a bordo, periddicos nacionales y regionales, radio y exteriores
(vallas y espectaculares), publicidad en aeropuertos, asi como sitios de
internet.

El CPTM realiza una campafia cooperativa especial dirigida a la promocion de
los estados de la frontera norte del pais para el mercado de EUA, lo cual es un
proyecto adicional a las campafias cooperativas con el CPTM, en el que los
estados y el programa participan en un 50/50 de inversién en publicidad.

Ademads de los programas cooperativos, el estado participa en las ferias de
turismo internacionales a las cuales convoca el CPTM y para las cuales apoya
con la reservacion y el pago de la inscripcion en el evento. El estado va
acompafado con tour operadores y empresarios, quienes llegan al booth
asignado en el pabelldn de México y realizan las actividades de promocién
correspondientes a la feria.

Los estados y socios no pueden mostrar imagenes o publicidad propia del
estado o destinos dentro del espacio de la feria apoyado por el CPTM, ya que
es el mismo Consejo quien se encarga de esta promocidén utilizando el material
creativo de las campafias institucionales.

Los representantes de las oficinas en el exterior juegan un papel importante en
la organizacidn de desayunos y entrevistas para el estado con medios y
agencias, lo cual sirve para crear nuevos contactos y acuerdos de negocios. En
ferias pequefas o locales, las oficinas de representacion del CPTM en Alemania
y Francia han apoyado la participacién del estado con recursos de las mismas
oficinas.
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No obstante, el estado manifestd tres areas de mejora importantes en el
ejercicio de los programas cooperativos.?! El tema mas comentado fue el de la
asignacién del presupuesto para las campafas cooperativas. Aunque la
mayoria de los estados conocen la metodologia para determinar los
presupuestos correspondientes a cada estado, en todos los casos, incluido
Chihuahua se senald que los montos asignados no han cambiado en los Ultimos
seis anos.

Esta situacién genera inconformidad porque en diferentes estados resaltaron
sefialaron crecimientos en sus sectores turisticos, que no se han visto
reflejados en mayores aportaciones cooperativas para campafas de publicidad.

La segunda area de mejora senalada fue respecto a la disponibilidad de medios
para las campafas publicitarias, ya que no se informa a los estados sobre el
tipo y nUmero de medios a los que pueden aplicar para sus proyectos, ademas
de que se manifestaron casos en que los medios solicitados no estaban
incluidos en la cartera de medios.

Sobre la disponibilidad de medios se menciond que existen espacios
disponibles para campafias de publicidad en televisién nacional, pero se trata
de espacios muy caros que de aplicarlos absorberian todo el presupuesto de
las campafas cooperativas, ademds de no permitir la repeticidon de estos
mensajes publicitarios, lo que resta la permanencia de las campafas e
imagenes en el mercado nacional.

La Uultima area de mejora sefialada fue que las campafias publicitarias se
planean con poca anticipacion con respecto a los periodos estimados de
ejecucion. Debido al proceso actual de planeacion, el programa recibe vy
autoriza los briefs de los estados en enero, mientras que los recursos se
confirman y aprueban hasta mitad del afio.

Lo anterior afecta las estrategias de publicidad de los estados ya que una de
las temporadas mas importantes de vacaciones es la Semana Santa. Para
disponer de espacios publicitarios en los principales medios para la
implementacion de las campafias publicitarias de esta temporada, es necesario
reservar y comprar los espacios desde las primeras semanas del afio.

Sin embargo, tanto la incertidumbre sobre el presupuesto a asignar, como los
tiempos de difusion sobre los planes anuales de promociéon del programa,
limitan la capacidad de planeacion de los estados para decidir el tipo de medios
a contratar, asi como los tiempos de planeacion y ejecucion de las campaias.

2! Es importante resaltar que estas mismas areas de mejora fueron sefialadas por otros estados a los que se

entrevistd durante el trabajo de campo de esta evaluacion, por lo que se recomienda tener en cuenta estos

elementos con el fin de mejorar los procesos y ejecucidon de los Programas Cooperativos en el corto plazo.
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Oficinas en el exterior: Nueva York

La oficina de representacién en Nueva York tiene dos funciones: la de Direccion
Regional de América del Norte, y la de oficina de representacion. Como
Direccion Regional coordina temas administrativos de las oficinas de
representaciéon en Canada y en EUA. Como oficina de representacion su area
de influencia son los 14 estados de la Costa Este de EUA (Incluida Nueva
York).

Entre los segmentos de mercado identificados por esta oficina se encuentra el
turismo cultural, cuya promocion se enfoca a las universidades de la region a
través de una alianza para el turismo cultural en la cual se organizan tours vy
viajes especiales para investigadores y estudiantes. Los principales socios de
esta alianza son museos y universidades.

Ademads de las funciones asignadas como representaciéon del CPTM en el
exterior, colaboran en funciones diplomaticas en colaboracién con los
consulados de los estados que le corresponden.

Las labores de coordinacion administrativa incluyen la transferencia de pagos,
recepcion, custodia y distribucidon de recursos materiales de todas las oficinas
de la region, coordinacidon de evaluaciones, asuntos juridicos relacionados con
el articulo 16, y contrataciones, asi como comprobaciones y radicacién de
gastos.

Las actividades de oficina de representacién incluyen todas las de apoyo a la
comercializacion, similares a las que se desarrollan en el resto de las oficinas
en el exterior. Las principales actividades de apoyo que realiza la oficina de
Nueva York son los seminarios a operadores turisticos y trade shows para
agentes de viajes; también colaboran con la organizacion del Pabellén de
México en ferias, y desarrollan viajes de familiarizacién, entre lo mas
relevante.

Su estrategia de trabajo se basa en el Plan de Mercadotecnia, y en su
conocimiento y experiencia con los mercados a los que dirigen los esfuerzos de
promocion. Los representantes de la oficina de Nueva York conocen el perfil de
los consumidores y sus temporadas de compra. Ademas de su experiencia,
respaldan sus estrategias en los tracking elaborados por la oficina central en
México y verifican y revisan las acciones y actividades de sus socios
comerciales.

Tienen una comunicacion continua con los socios para conocer su percepcion
del mercado y tienen en cuenta sus sugerencias y comentarios para la
participacion en eventos, y para la elaboracion de seminarios, publicidades y
promociones. Sus socios estan bien identificados pero se hacen esfuerzos
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continuos por acercarse a agencias nuevas a través de mecanismos de
cooperacion, seminarios y publicidad.

El trabajo con los socios sigue el mismo procedimiento que los proyectos
cooperativos, y las estrategias de trabajo se aprueban con base en la
normatividad del CPTM. La Direccién de Medios Internacional es la responsable
de realizar los procesos de publicidad de las campafas convenidas con estos
SOcios.

La oficina de representacion en Nueva York cumple con la normatividad del
CPTM en cuanto a la organizacidn operativa del programa. No obstante,
consideran que es necesario contar con mas apoyo en cuanto a capital
humano, ya que desempefian diversas funciones que saturan su carga de
trabajo. Esta misma situacion la manifestaron el resto de las oficinas en el
exterior.
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Bitacora de trabajo y Bases de datos

La Evaluacién de Procesos del Programa F001 “Promocion de México como
Destino Turistico”, incluyé la aplicacion de entrevistas a profundidad para
recabar datos, opiniones y experiencias en cuanto a los procesos que realiza el
programa. Las entrevistas se aplicaron a responsables operativos del
programa, representantes de las oficinas en el exterior, asi como a titulares de
las secretarias de turismo de diferentes estados.

La Direccion Ejecutiva de Planeacion y Evaluacion fungié como el grupo de
enlace encargado de coordinar los trabajos del equipo evaluador con el CPTM y
los titulares de las oficinas de turismo de los estados. Los responsables de
dichas tareas fueron:

| Responsable |  Cargo
Humberto Molina Medina Director Ejecutivo de Planeacién y Evaluacion
Sergio Garcia Robles Coordinador de Planeacién y Evaluacién
Gabriel Romeu Adalid Gerente de Planeacién

Las personas entrevistadas, sus puestos asi como las fechas de las entrevistas
se presentan en las siguientes tablas:
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Directivos CPTM

|__Fecha | Persona entrevistada

/c/.a-o-:u..-.
de Compotmividss

Directora General Adjunta de Mercadotecnia y

25/08/2015 | Yadira Lépez Salas i Presencial
Promocion
Juan Carlos Cardona Director Ejecutivo de Promocién .
RS Cecilia Cruz Coordinadora de Cooperativos Presencial
Ana Paola Obregodn Coordinadora de Mercadotecnia Digital .
RS Jaime Hoyos Machin Gerente de Apoyo a Comercializacion Presencial
Malinalli Gonzalez Robles Directora de Medios Internacional .
A Alba Moreno Directora de Medios Nacional Presencial
Laura Adriana Castillo Directora de Tecnologias de la Informacion Presencial
26/08/2015 Manuel Castro Gerente de Soporte de Tecnologias de Informacion
y Telecomunicacion
26/08/2015 | Maria Antonieta Ortiz Directora de Operacion Comercial Regidn Norte Presencial
26/08/2015 | Carlos Behnsen Director Ejecutivo de Mercadotecnia Presencial
Juan Alberto Mucifio Coordinador de Mercadotecnia .
A Emmanuel Rey Director de Mercadotecnia Presencial
27/08/2015 | José Luis Rangel Director Ejecutivo de Oficinas de Representacion Presencial
28/08/2015 | Joaquin Armenta Res_ponsable de_ la Oficina de Vinculacion de Presencial
Turismo de Reuniones
28/08/2015 | Eduardo Regules Coordinador Ejecutivo de Relaciones Publicas Presencial
28/08/2015 Salvgdor qulnguez D!rector EJecgtlvo de Admon. y Finanzas Presencial
Martin Ramirez Director de Finanzas
28/08/2015 | Mariana Martinez Coordinadora de Ferias y Eventos Presencial
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Oficinas en el exterior

A

Corvts s Gm § adindum
de Compotmrradss

|__Fecha | __Pais | _ Persona entrevistada

Sandra Morales Hernandez

Direccién Adjunta Oficina Berlin

Briefio

YRR AR L Patricia Eversbush Rebora Direccién Oficina Berlin Videoconferencia
8/09/2015 Madrid Mireya Gil Ontiveros Direccion Adjunta Oficina Madrid Videoconferencia
8/09/2015 Atlanta Ricardo Vilchis Nava Direccion Oficina Atlanta Videoconferencia
8/09/2015 Nueva York Ma,rla NaII,er Alatriste Carrillo D!recc!gn Ad_Jgnta Oficina Nueva York Videoconferencia
Ivan Martinez Vega Direccion Oficina Nueva York
8/09/2015 Brasil Diana Lorena Pomar Pavon Direccidén Oficina Sao Pablo Videoconferencia
8/09/2015 Colombia Omar Macedo Garcia Direccién Adjunta Oficina Bogqté Videoconferencia
8/09/2015 Los Angeles Gabriel Juarez Alvarado Direccion Adjunta Oficina Los Angeles Videoconferencia
9 Jorge Antonio Gamboa Patrén | Direccién Oficina Los Angeles
. Patricia Najar Téllez Giron Direccién Adjunta Oficina Tokio i .
e UL Guillermo Eguiarte Bendimez Direccién Oficina Tokio Videoconferencia
Alejandro Grageda Diaz Direccion Adjunta Londres . .
9/09/2015 Londres Vicente Salas Hesselbach Direccién Oficina Londres Videoconferencia
10/09/2015 Argentina e e Direccién Adjunta Oficina Buenos Aires Videoconferencia

Entidades federativas seleccionadas

|_Fecha | Estado | Persona(s)entrevistada(s) | _Cargo __ | Tipo

18/09/2015 Guanajuato Lic. Fernando Olivera Rocha Secretario de Desarrollo Turistico Telefdnica
22/09/2015 Jalisco Lic. Jesus Enrique Ramos Flores Secretario de Turismo Telefonica
17/09/2015 Querétaro Lic. Mauricio Alberto Salmoén Franz | Secretario de Turismo Telefonica
i . Director General del Fideicomiso de .
21/09/2015 | Quintana Roo | Ing. Dario Flota Ocampo Promocién Turistica de Riviera Maya Presencial
22/09/2015 Yucatan C. Saul Ancona Salazar Secretario de Fomento Turistico Telefonica
22/09/2015 | Baja California | C.P. Oscar Escobedo Carighan Secretario de Turismo Telefdnica
21/09/2015 Nuevo Ledn Lic. Lorena de la Garza Venecia RUiSedel Generall c_le la Corporacion para Telefénica
el Desarrollo Turistico
22/09/2015 Veracruz Lic. Silva Monge Villalobos Directora General de Promocion Turistica | Telefénica
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Fecha

//m..o-t-b-
de Competrrradss

Estado Persona(s) entrevistada (s) Cargo Tipo
28/09/2015 Chihuahua Sra. Ivonne Barriga Marquez Directora Interina de Turismo Telefdnica
6/10/2015 Oaxaca Lic. Gabriel Antonio Pedro Reyes Coordinador de Promocién Turistica Presencial
Estado de M. en D.F. Ro:salinda Elizabeth Secretaria de Turismo _
7/10/2015 México Benitez Gonzalez Presencial
Dr. José Carlos Gonzalez Flores Director de Promocion Turistica
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Instrumentos de recoleccion de
informacion

La informacion empleada para el analisis y la evaluacién de los procesos se
recolectd a través de entrevistas a profundidad. Las entrevistas fueron
aplicadas de acuerdo con tres diferentes modelos, segun las caracteristicas de
participacion en el programa de las personas entrevistadas. Es decir, se
elaboré un cuestionario diferente para los responsables operativos del
programa, los representantes de las oficinas en el exterior y los titulares de las
oficinas de turismo de los estados.

Los cuestionarios modelo se presentan a continuacién:
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Guia de preguntas para el analisis de los macro
procesos del CPTM

¢Cuales son los procesos de su area?

¢Nos los puede describir?

¢Conocen los mapas de procesos del CPTM? ¢Cudles?

Para obtener el/los productos finales, y con base en la documentacién y

normatividad revisada se entrevistard al personal de las areas
correspondientes para obtener la siguiente informacion:

Descripcion de las actividades, componentes y actores

o Puesto de la persona entrevistada

o Describa paso a paso las actividades que desarrolla
Limites de los procesos y su articulacion

o Responsables de las actividades que se llevan a cabo

o Objetivo de las actividades que lleva a cabo

o Qué areas operativas estan involucradas en la obtencién del producto
final

Normatividad

o Qué documentos normativos utilizan en el area (manuales,
lineamientos, reglas de operacién)

o Que limitaciones o restricciones encuentra en la normatividad actual
que impiden un mejor ejercicio de sus actividades

Insumos y recursos

o Tiempo estimado en la realizacién de sus actividades éson dptimos
sus tiempos de entrega? ¢ipresentan retrasos con frecuencia? épor
qué?

o Numero de personas que integran el area ¢éson suficientes las
personas que integran el equipo para el desarrollo del proceso? ésus
perfiles son los adecuados y estan capacitados para cumplir con el
proceso?

o Recursos financieros, élos recursos financieros de los que disponen
son suficientes para cumplir con sus procesos?

o Infraestructura, los equipos, medios y espacios de los que dispone el
area ¢éson los suficientes y adecuados para llevar a cabo el proceso?

e Productos
o Qué productos/servicios desarrolla el area
o Cudl es la finalidad de estos productos (épara qué sirven?)
e Sistemas de informacion
o El drea cuenta con sistemas de informacién
o Qué tipo de sistemas de informacion utilizan
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o Qué actividades/procesos se desarrollan a través de los sistemas de
informacion
o Considera necesario sistematizar sus procesos/el resto de sus
procesos
Coordinacién
o Con qué areas interactua en el desempeno de sus actividades
o Cbémo se integran los procesos desarrollados con otras areas
o Como utilizan las otras areas los productos finales desarrollados
Qué procesos o actividades se realizan de manera eficiente, por qué
considera que son eficientes
Qué procesos podrian mejorar épor qué?
Mecanismos de medicidn de satisfaccién de los usuarios
o Llevan algun control o sistema de verificacion de la satisfaccion de los
usuarios de sus productos
o Cuales son, cdmo se aplican, con qué periodicidad
Opinidn de los usuarios de los servicios prestados por el programa
o En caso de contar con tales mecanismos, cudles han sido los
resultados en los ultimos afios
o Cuales son los elementos favorables que mas resaltan
o En qué elementos existen mas quejas o reclamos, {por qué?
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Guia de preguntas para Oficinas en el Exterior CPTM

1.

2.

10.

11.

¢Qué paises/regiones abarca el trabajo de su oficina?

¢Cuantas personas trabajan en su oficina de representacion?
2a. ¢Cuantos afos tiene el titular de la oficina en el cargo?
¢Qué actividades realizan en su representacién?

3a. ¢Cudntas de estas actividades realizan al afio en promedio?

éCudles son los procedimientos para realizar las actividades
correspondientes a su oficina de representacion?

¢Con cuales Direcciones o Gerencias se coordina para la realizacién de cada
actividad?

¢Cémo disenan su plan anual de trabajo?

6a. ¢Qué informacion utilizan y de dénde la obtienen para elaborar su plan
anual de trabajo?

6b. ¢Como identifican las actividades en las que van a participar cada afio?

¢Quiénes son sus principales clientes/socios en su localidad/paises en los
abarca su representacion?

7a. ¢Como identifican y contactan con los socios comerciales en su oficina?

7b. ¢Realizan alguna actividad de investigacion de mercados por su
cuenta?

¢éComo  elaboran/disefian el material que utilizan para realizar sus
actividades? (programas y material para seminarios, viajes de
familiarizacion)

éCémo distribuyen el presupuesto de su oficina, es decir, en qué
actividades se invierte mas? (viajes de familiarizacién, ferias, seminarios)

¢Cuales son sus procedimientos de comprobacion de gastos?
10a. ¢Qué tipo de documentos utilizan para comprobar sus gastos?
éCuadles manuales del CPTM utilizan para cumplir con sus procesos

/procedimientos?
171



ITam g -

12.

13.

14.

11a. ¢Tienen algin manual o documento operativo propio?

¢éConsideran que la comunicacidon y procesos que se realizan en
coordinacién con las oficinas en México son eficientes?

12a. ¢Existen areas de mejora?

¢Consideran que alguno de los procesos que llevan a cabo podria
sistematizarse?

13a. ¢éCOmo y por qué?

¢Colaboran de alguna manera con las embajadas o representaciones
diplomaticas en el pais en el que se encuentran?

14a. ¢éCémo coordinan el trabajo con las representaciones diplomaticas?
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Guia de preguntas para responsables de las oficinas de
turismo de los estados

1.

éConoce el procedimiento de elaboracidn de campafias cooperativas con el
CPTM? ¢Lo podria describir?

¢Sabe cdmo se asigna el presupuesto para campafias cooperativas para
cada estado?

¢El presupuesto asignado ha cambiado en los ultimos anos?

¢Cudantas campaifias cooperativas han realizado en los ultimos 5 afios?
¢Ademds de las  campafas cooperativas  participan  en ferias
internacionales? épodria describir el procedimiento de participacion en las
ferias?

¢Qué tipo de productos turisticos ofrece su estado?

¢A qué tipo de mercados dirigen sus campanas y que medios utilizan?

¢Reciben modificaciones/comentarios de sus propuestas de briefs? éPor
qué?

¢Cuanto tiempo toma la implementacion de campafias cooperativas? Desde
que reciben la invitacion del CPTM hasta que las campafias estan en
medios?

10. éEncuentra complicaciones en la comprobacion de sus campafas? éCuadles?

11. ¢Qué dificultades identifica en el proceso de campafias cooperativas?

12. ¢Qué recomendaciones haria para mejorar el proceso?
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Anexo I Propuesta de modificacion a la normatividad

En el archivo de Excel anexo a este documento se encuentra la versién completa de esta seccion.

Tipo de

normatividad

No especificada

Que los ingresos del
CPTM provienen del
pago del derecho de
no residentes.

Problema generado

(causas y
consecuencias)

Se recomienda decir:

Efecto esperado de
aplicar la
recomendacion de

Restricciones practicas
que puedan existir para
su implementacion

Su recaudacion es por
temporadas (segun la
llegada de turistas a
México) y su distribucién
la hace SHCP. Es un
proceso lento y poco
eficiente porque ademas
no se tiene certeza de
cuando se recibiran los
recursos.

Disefiar en conjunto con
la SHCP un esquema de
distribucién de ingresos
mas eficiente.

cambio

Que los ingresos del DNR
lleguen mas rapido al
CPTM, que le permitan
cumplir con sus
compromisos y poder
hacer su distribucion de
gastos de manera
oportuna.

Disposicién de SHCP para
aceptar un nuevo
esquema de distribucién
del DNR.

Reglamento para la
participacion en
Ferias Internacionales

"Para poder participar
en las Ferias del 2015
no deberan presentar
adeudos vencidos por
la participacion en
ferias de afos
anteriores."

En realidad no se hace
efectiva esta condicion y
los estados participan en
las ferias a pesar de sus
adeudos. Si bien, no se
trata de una fuente de
ingresos considerable
para el CPTM, si se trata
de un gasto que no esta
siendo retribuido por
parte de los
participantes.

"No podran participar en
las ferias, sin condicion
alguna, los agentes,
estados o personas que
tengan adeudos de sus
cuotas de recuperacion
de ferias y ediciones
anteriores."

Ademas de notificar con
un mensaje especial
tanto via electrénica
(correos) como con un
aviso en la pagina del
CPTM, a los participantes
desde la publicacién de
los calendarios de ferias
y lineamientos de esta
condicidn de
participacién. Asimismo,
debe aclararse que se

Recuperar los adeudos
de los estados por las
participaciones en ferias
anteriores, y evitar
nuevos retrasos u
omisiones en el pago de
las cuotas de
recuperacion.

Los estados y socios
podrian considerar no
participar en las
siguientes ediciones de
ferias debido a la
condicién de pago de la
cuota de recuperacion.
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Problema generado

(causas y
consecuencias)
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Se recomienda decir:

Efecto esperado de
aplicar la
recomendacion de
cambio

Restricciones practicas
que puedan existir para
su implementacion

trata de una cuota de
recuperacién y explicar
que el CPTM absorbe la
mayor parte del costo de
la participacion en la
feria, de ser posible
detallar costos y gastos,
para demostrar que la
cuota de recuperacion es
mucho mas baja que el
gasto total de
participacion.

Lineamientos para la
participacion en los
Programas
Cooperativos

No dice nada sobre el
adeudo de testigos o
comprobantes de
campafias anteriores,
ni condiciona o
penaliza la
participacidn de los
estados o socios en
nuevos proyectos
cooperativos.

Algunos estados no han
entregado los testigos y
comprobantes de
campafas anteriores, lo
cual deberia ser una
restriccion para verificar
la ejecucion e impacto de
las campanfas
implementadas.

Afadir en los Aspectos
generales a ser
considerados en los
programas de publicidad
cooperativa en los que
participa el CPTM un
nuevo apartado que diga
"No podran participar
aquellos estados o
socios que tengan
adeudos o no hayan
entregado testigos y
comprobantes de
proyectos cooperativos
anteriores".

Contar con
comprobaciones y
testigos completos de
todas las campafias
cooperativas
implementadas, lo cual
deberia ser utilizado en
la medicién de impactos
en audiencias y
mercados, asi como en
analisis de inversion-
impacto en campafias
publicitarias.

Debido a la complejidad
de recopilar informacion
comprobatoria de afos
anteriores, se recomienda
no hacer de esta medida
retroactiva, porque podria
desincentivar la
participacidn de los socios
y estados en nuevas
campafias. Sin embargo,
si se debe dejar claro que
es una nueva condicién
que sera efectiva, sin
condiciones, desde el
momento de la
publicacidn de la misma.

Diagrama de flujo:
Control y seguimiento
de la operacion de
campanas bipartitas y
tripartitas, a través
de medios
tradicionales y on-line

No especifica que los
testigos tengan que
ser revisados y
aprobados por las
direcciones Juridica y
Administrativa.

El proceso de revision y
aprobacion de testigos
por parte de las areas
Juridica y Administrativa
ralentiza todo el proceso
de comprobacion y cierre
de las campafias
cooperativas. Se
identifica como un
proceso muy burocratico.

Si bien la comprobacién
es fundamental en el
uso de recursos
publicos, esta podria
agilizarse mediante la
aplicacion de un sistema
que permite subir los
testigos y
comprobaciones, y que
estos sean revisados y
aprobados, o que se
emitan comentarios
sobre éstos para su

Un sistema de
comprobaciones en linea
permitird agilizar el
proceso ya que facilitara
la participacion
simultanea de todas las
areas involucradas en el
proceso de
comprobacion.

Se tiene conocimiento de
que el programa esta en
proceso de implementar
un sistema que agilice los
procesos de la
Coordinacion de
Cooperativos, por lo que
es necesario verificar que
entre sus funciones
incluya el proceso de
comprobacién, ademas de
gue se vea mejorado en
cuanto a su oportunidad y
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Efecto esperado de
aplicar la
recomendacion de
cambio

Problema generado
(causas y Se recomienda decir:
consecuencias)

Restricciones practicas
que puedan existir para
su implementacion

correcciéon, de manera
simultanea por las
diferentes areas.

pertinencia.
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Anexo II FODA

En el archivo de Excel anexo a este documento se encuentra la versién completa de

Externas Internas

« La subcontratacion de agencias de medios y publicidad

e La incorporacion del capital humano adecuado para cada una de las
areas operativas del programa, asi como en oficinas en el exterior

* La buena comunicacién entre las oficinas de representacion en el
exterior, tanto entre ellas como con las oficinas regionales y con las
oficinas de México

« Cada area operativa conoce bien los procesos y actividades que
debe llevar a cabo

« El CPTM respalda su informacion y cuenta con acceso a fuentes de
informacion de prestigio sobre indicadores del sector turistico nacional
e internacional

« Existe consistencia de mediano plazo en la aplicacion de la Marca
México

« Los diversos procesos estan enfocados alrededor de la Marca México
lo que es bueno para el disefio de la planeacion estratégica

* Se identifica un nivel de madurez en los procedimientos para
establecer y llevar a cabo los convenios de colaboracion con los
estados, para los programas cooperativos

e Las evaluaciones de mercado y los trabajos de identificacion de
participaciones se realizan de manera adecuada, lo cual se ha
demostrado en la presencia del Pabellén de México en las ferias
turisticas mas importantes del mundo

« Sobresale la alineacion de los esfuerzos iniciales de promocion y
publicidad en medios digitales, para lograr los impactos deseados

esta seccion.

Debilidade
e Los retrasos en la entrega del DNR ralentizan y complican la
ejecucion de las campafias institucionales y cooperativas

e La autorizacion final del Plan de Mercadotecnia se realiza con mucha
premura con respecto a su implementacion, ya que la reunion del
Consejo Directivo, que es quien aprueba el Plan de Mercadotecnia se
realiza en diciembre, mientras que este debe empezar a ejecutarse en
enero

* No existen mecanismos que permitan exigir a los estados el
cumplimiento de sus obligaciones en cuanto al pago de su contribucion
para la participacién en ferias

* No existen procedimientos que permitan obligar a los estados a
presentar sus comprobaciones de los convenios cooperativos

« Existen procesos mapeados con un alto nivel de detalle, existiendo
algunos casos (como ferias y cooperativos) que tienen varios
diagramas de flujo para diferentes actividades que podrian sintetizarse,
mientras que otros procesos no estdn mapeados ni se cuenta con
manuales de operacién

* Hay inconsistencia entre los macro procesos, procesos sustantivos y
procesos definidos, tienen que alinearse

« Existen procesos mapeados con alto nivel de detalle, y casos (como
ferias y cooperativos) que tienen varios diagramas de flujo para
diferentes actividades que podrian sintetizarse, mientras que otros
procesos no estédn mapeados ni se cuenta con manuales de operacion
* Hay inconsistencia entre los macro procesos, procesos sustantivos y
procesos definidos, tienen que alinearse

¢ Los macro procesos y los procesos sustantivos tienen nombres
ambiguos que restan claridad a la identificaciéon de procesos,
procedimientos y actividades

* No hay homogeneidad en la nomenclatura de los procesos

e Los manuales de operacién, mapas y diagramas de flujo tienen todos
formatos diferentes

* No hay andlisis de retorno de la inversion

« Un mayor nimero de turistas extranjeros de alto perfil interesados en
conocer y vacacionar en México

* El crecimiento de otros sectores e industrias se disperse hace el
sector turistico, de tal forma que el nimero de turistas de negocios
aumente

* Que un mayor numero de inversionistas del sector turistico se
interesen en invertir en México y participar en las campafias
cooperativas como socios comerciales
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Fortal /Oportunidad

* A pesar de las restricciones operativas y facultativas de la
normatividad oficial, en cuanto a alcances, presupuesto, recursos,
contrataciones y demds, el programa avanza y logra cumplir con el
objetivo de promocién turistica

e La informacién disponible en la Normateca del CPTM incluye casi toda
la informacion legal relacionada con el programa, la cual se presenta
por secciones claramente identificadas, lo que facilita su ubicacién y
revision

« El programa cuenta con Manuales de Operacion y Lineamientos de
Participacion para algunos procesos que describen detalladamente los
procesos operativos de sus Componentes

Debilidades/Oportunidades

e La comprobacion de los testigos es un buen indicador para medir
resultados y cuenta con la documentacién necesaria, aunque es un
proceso muy burocrdtico porque rebota en 4 areas diferentes antes de
ser aprobado

e Las evaluaciones de participacion en ferias y evaluaciones de
mercado arrojan informacién (til, aunque no se identifican acciones de
mejora derivadas de estas evaluaciones

* Aunque se ha priorizado en la publicidad on-line, no se ha favorecido
aun la estructura de esta area, particularmente en lo que refiere a
personal y produccién de materiales para las campafias, lo cual limita
sus capacidades para manejar los recursos adicionales asignados
recientemente

« Que la disminucion de turistas internacionales que visitan México,
traiga consigo una disminucién en la recaudacion del DNR, lo que
significaria una disminucion de recursos para el CPTM perjudicando la
promocidn y el desarrollo de campafias publicitarias, desarrollando un
circulo vicioso.

e El aumento de presupuesto para la inversion en promocién y
publicidad de otros destinos turisticos competidores, que podria
implicar mayor preferencia por éstos, dejando de lado los destinos
turisticos de México.

« Que derivado de diferencias politicas los estados decidan no
participar en los Programas Cooperativos

Amenazas

Fortalezas/Amenazas

Debilidades/Amenazas

e La recaudacion y dispersion del DNR depende del SHCP, y no se basa
en procesos que definan tiempos de entrega, por lo que no se tiene
certeza sobre los periodos y fechas de entrega de los recursos al
programa

» Todas las campafias publicitarias deben ser presentadas a la oficina
de comunicacidn social de Presidencia para su aprobacion y visto
bueno, lo que detiene durante algunos dias la implementacion de las
campafas

e La asignacion del presupuesto de los programas cooperativos no ha
cambiado en los Ultimos 6 afios y genera inconformidades en los
estados
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En el archivo de Excel anexo a este documento se encuentra la versién completa de esta seccion.

A) Consolidacion

Proceso

Recomendacion

Breve analisis de viabilidad de la

Principales responsables de la

2. Definicion de objetivos, metas y
proyecciones de mercado
relacionadas con la promocion y
quehacer sustantivo del Consejo

Las diferentes estrategias del
Programa Institucional estan
proyectadas para cubrirse en
diferentes etapas por lo que el Plan
de Mercadotecnia no debe cubrir en
un solo periodo todas las lineas de
accion del Programa Institucional.

Sin embargo, se recomienda que
cada Plan de Mercadotecnia defina
puntualmente las estrategias a las
que esta enfocado cada ano, asi
como las acciones planteadas en este
que se vinculas a las diferentes lineas
de accién a atender.

implementacion

Es viable porque se trata solamente
de cubrir este detalle en las futuras
ediciones del Plan de Mercadotecnia.

implementacion

Direccion General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion
Direccion Ejecutiva de
Mercadotecnia

Comité Especializado de
Mercadotecnia

3. Proyeccion y planeacion de los
recursos presupuestales
disponibles para la promocién
nacional e internacional

El CPTM dispone de medios e
informacion que le permiten
proyectar los posibles ingresos por
turismo, los cuales pueden utilizarse
para hacer proyecciones sobre el
presupuesto del siguiente ejercicio,
por lo que se recomienda hacer
incluir en el calculo de presupuesto
del programa un analisis para cada
area del Consejo.

En este caso se requieren esfuerzos
para hacer la proyeccion de ingresos
del programa, aunque no es
necesario destinar mas recursos, si
se necesita de atencion y tiempo
para desarrollar este ejercicio.

Direccion General Adjunta de
Planeacién y Evaluacion

5. Elaboracion del Plan de Ejecucion
de Mercadotecnia

Aun cuando puede entenderse que
presentar el Plan de Mercadotecnia
antes del cierre de afio puede ser
muy anticipado, es recomendable
realizar las acciones de planeacion
entre direcciones y actores
involucrados como estados, socios y
agencias, con mayor antelacion.

Fue un elemento sefialado
recurrentemente en entrevistas y se

Depende mucho de la disponibilidad
de tiempo de los responsables de la
elaboracion y aprobacion del Plan de
Mercadotecnia, asi como de la
disponibilidad de informacion
estratégica al momento de la
elaboracion.

Direccion General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion
Direccion Ejecutiva de
Mercadotecnia

Comité Especializado de
Mercadotecnia Junta de Gobierno
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Proceso

Recomendacion

considera que contar al menos con
un borrador de éste tres meses antes
de que inicie el siguiente periodo
permitird hacer una ejecucion mas
eficiente de los proyectos y
campanas.
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Breve analisis de viabilidad de la

lementacion

Principales responsables de la
implementacion

8. Evaluacion continua de resultados
del Plan de Ejecucion de
Mercadotecnia

Se recomienda que en el Plan de
Mercadotecnia se puntualice las
estrategias a las que se apunta cada
afo.

Esta recomendacion va ligada a la del
proceso sustantivo 2, ya que también
se relaciona con la vinculacion entre
el Plan e Mercadotecnia y las
estrategias del Programa
Institucional.

Es viable porque se trata solamente
de cubrir este detalle en las futuras
ediciones del Plan de Mercadotecnia.

* Direccion General Adjunta de
Planeacién y Evaluacion

* Direccidén General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion

* Comité Especializado de
Mercadotecnia

10. Planeacion del uso de
herramientas de mercadotecnia

Este proceso debe definirse en la
documentacidn operativa del
programa como el primer paso en la
planeacion y disefio de las campanfas
publicitarias.

Se trata de una especificacion técnica
que debera incluirse en el manual
operativo del macro proceso 1.

* Direccidn Ejecutiva de
Mercadotecnia

13. Ejecutar la comunicacion

La ejecucion de la comunicacidn
refiere a la ejecucion de las
campafas publicitarias, por lo que se
propone convertir este proceso
sustantivo en el nuevo macro
proceso 4.

Es una precisidn técnica que
mejorara los procesos de las
campafias publicitarias a través de
una mejor organizacion operativa.

* Direccién de Mercadotecnia

* Direccién de Medios Nacional

* Direccién de Medios Internacional

* Coordinaciéon de Mercadotecnia
Digital

* Direccién de Mercado
Personalizado e Internet

* Agencias de medios

14. Planeacion y definicidon de la
estrategia de posicionamiento de
los destinos en los mercados
nacional e internacional

Realizar una reunidn de planeacion
previa al disefio del Plan de
Mercadotecnia del siguiente afo en la
que se reunan los representantes de
los estados para integrar sus
propuestas en la planeacion de las
campafas de los destinos y estados.
Asimismo, aunado a la
recomendacion de publicar al menos
el borrador del Plan de Mercadotecnia
con tres meses de anticipacion al
inicio del ejercicio, también se

Depende mucho de la disponibilidad
de tiempo de los responsables de la
elaboracion y aprobacion del Plan de
Mercadotecnia, asi como de la
disponibilidad de informacion
estratégica al momento de la
elaboracion.

* Direccion General Adjunta de
Planeacién y Evaluacion

* Direccidén General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion

* Comité Especializado de
Mercadotecnia

* Direccidon Ejecutiva de Promocion
* Coordinaciéon de Cooperativos

* Titulares de las secretaria de
turismo de los estados
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Proceso

Recomenda

aconseja presentarlo a los estados
para que éstos cuenten con tiempo
suficiente para programar sus
propios recursos y establecer los
tiempos para la implementacion de
sus campafas de promocion.

Breve analisis de viabilidad de la
implementacion

16. Planeacion de recursos para
Programas de Publicidad Cooperativa

Hacer una revision de la asignacion
de los recursos para las campafias
cooperativas e informacion ésta y de
sus resultados a los estados, ya que
el hecho de los presupuestos para
campafias cooperativas con los
estados no haya cambiado en los
ultimos 6 afios puede haber
generado distorsiones en la
asignacién actual de los montos.

Ya se cuenta con la informacién y
metodologia para recalcular los
montos asignados a cada estado, por
lo que se considera una propuesta
viable.

Direccion General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion

Direccion Ejecutiva de Promocidn
Coordinacion de Cooperativos

17. Establecimiento de Convenios de
Colaboracién y Coordinacidn para la
ejecucion de Programas Cooperativos
en materia de Promocién y Publicidad
Turistica con Estados

La principal causa de este problema
es el retraso en la entrega del DNR al
programa, para lo cual se retoma la
sugerencia de realizar una planeacion
preliminar con base en las
proyecciones presupuestales para el
siguiente ejercicio.

La segunda recomendacién se
relaciona con la incapacidad del
programa para obligar a los estados
a cumplir puntualmente con las
comprobaciones de campanfas, para
lo cual se recomienda establecer una
clausula en los convenios de
colaboracidn, en la que se
comprometan a la entrega de
comprobantes y testigos en una
fecha determinada condicionando
beneficios en futuras campafias.

En este caso se requieren esfuerzos
para hacer la proyeccion de ingresos
del programa, aunque no es
necesario destinar mas recursos, si
se necesita de atencion y tiempo
para desarrollar este ejercicio.

Direccion General Adjunta de
Planeacién y Evaluacion
Titulares de las secretaria de
turismo de los estados

18. Concertacion de acciones de
promocién con socios en beneficio de
los destinos turisticos

Aqui se retoma la propuesta de hacer
reuniones de planeacion tres meses
antes de iniciar el siguiente ejercicio
para que se puedan establecer
acuerdos preliminares de
colaboracién que faciliten la
planeacion anticipada de sus
campanas a los estados.

Depende de la disponibilidad de
tiempo de los responsables de la
elaboracion y aprobacién del Plan de
Mercadotecnia, y titulares de las
secretarias de turismo de los
estados, asi como de la disponibilidad
de informacion estratégica al
momento de la elaboracién.

Direccion General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion
Comité Especializado de
Mercadotecnia

Junta de Gobierno

Titulares de las secretaria de
turismo de los estados
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Proceso

20. Verificar el cumplimiento de los
términos de los Convenios de
colaboracién con los Estados

Recomendacion

En esta recomendacion se reitera la
importancia de establecer una
clausula de compromiso con los
estados para obligarles a cumplir en
tiempo y forma con la entrega de
comprobantes y testigos de las
campafias cooperativas.
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Breve analisis de viabilidad de la

lementacion

Se trata de una precision en los
convenios de colaboracion de los
proyectos cooperativos con los
estados.

Principales responsables de la
implementacion

* Direccion Ejecutiva de Promocion

* Coordinacién de Cooperativos

* Direccion de Operacién Comercial
Region Norte

* Direccion de Operacién Comercial
Region Centro

* Direccion de Operacion Comercial
Regidn Sur

21. Coordinar la participacién de
prestadores de servicios y
organizaciones promotoras de
turismo en ferias y exposiciones
comerciales

La participacion de la Coordinacién
de Ferias puede incluir mas
actividades de apoyo en la
investigacion de mercados, asi como
en la elaboracién de estudios de
mercado e informacién de los
mercados a los que se dirigen las
ferias en beneficio de los expositores
y socios comerciales que participan
en las ferias.

La Coordinacién de Ferias y la
Direccion de Ferias pueden brindar
orientacién a los expositores y
participantes en las ferias sobre los
mercados a los que se dirigiran
permitiéndoles capitalizar su
participacion.

Se deben dirigir mas esfuerzos al
ejercicio de planeacion y analisis de
mercado para la participacion de
ferias, no obstante no es necesario
contratar mas personal ni destinar
mas recursos a ello.

* Direccidén General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion

* Direccion Ejecutiva de Promocion
* Coordinacion de Ferias y Eventos
* Direccién de Ferias
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B) Reingenieria

Proceso

Objetivo
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Breve analisis de viabilidad de la

Principales responsables de la

Macro proceso 1 Planeacion

Contar un procedimiento formal y
definido de manera documental del
proceso de planeacién.

implementacion

Hacer mas rapido el procedimiento
de planeacién buscando que el Plan
de Mercadotecnia esté listo con
mayor anticipacion a su tiempo de
entrega actual.

implementacion

Direccion General Adjunta de
Planeacién y Evaluacion

Direccion General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion

Comité Especializado de
Mercadotecnia

Junta de Gobierno

Macro proceso 2 Planeacién y Disefio
de Campanfas Institucionales

El macro proceso 2 tiene por objeto
la planeacion y disefio de las
campanas institucionales, que incluye
todo el disefio de los mensajes
promocionales y la definicion del uso
de herramientas para transmitir la
publicidad disefiada.

Se trata de precisiones técnicas que
deberan tenerse en cuenta en la
elaboracion del manual de
procedimientos del macro proceso 2,
por lo que su factibilidad de
implementacién es alta.

Respecto al proceso sustantivo de
ejecutar la comunicacion, la
sugerencia es de convertirlo de un
proceso sustantivo a un macro
proceso, enfatizando su prioridad
como un proceso indispensable en el
que se define todo lo relacionado con
la seleccion de medios y la
implementacion de las campafias en
éstos.

Direccion Ejecutiva de
Mercadotecnia

Direccion de Mercadotecnia
Direccion de Marcas

Las agencias responsables del
disefio creativo y de la
comunicacion de las campafias

Macro proceso 3 Planeacion, Disefio y
Coordinacidon de Campafias
Cooperativas

En este macro proceso se sugiere
eliminar el proceso sustantivo 19 y
sustituirlo por el nuevo llamado
“Ejecucidn de proyectos”. Una vez
que se han concertado las acciones
de promocién en los convenios de
colaboracién con los socios y los
estados, el siguiente paso es la
ejecucién de los proyectos segun lo
acordado por todas las partes.

Es una precision que debe ser
incluida en la incorporacion de los
manuales y diagramas de los
procesos de los Proyectos
Cooperativos, por lo que no se
identifican posibles dificultades para
implementar el proceso sustantivo
sugerido.

Direccion Ejecutiva de Promocidn
Coordinacion de Cooperativos
Direccion de Operacion Comercial
Region Norte

Direccion de Operacién Comercial
Region Centro

Direccion de Operacion Comercial
Region Sur
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Proceso

Macro proceso 4 Ejecucion de
Campafas en Medios

La propuesta de convertir el proceso
sustantivo 13 en un macro proceso
busca hacer hincapié en la
importancia de la implementacion de
campanas publicitarias en medios
tradicionales y digitales, nacionales e
internacionales.

Al separarlo de la planeacién y disefio
de las campafias, se permite enfocar
esfuerzos en la planeacién y
seleccion de medios, asi como
identificar con mayor precision los
medios idoneos disponibles para
cumplir con los objetivos de
promocion turistica de México.
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Breve analisis de viabilidad de la

lementacion

La factibilidad de implementar esta
propuesta implica un alto grado de
detalle de los procesos de ejecucién
de las campafias para evitar duplicar
actividades entre las areas
responsables e involucradas, de tal
forma que los resultados de esta
modificacidon se vean reflejados en
una mayor eficiencia de los tres
macro procesos.

Principales responsables de la
implementacion

Direccion de Mercadotecnia
Direccion de Medios Nacional
Direccion de Medios Internacional
Coordinacién de Mercadotecnia
Digital

Direccion de Mercado
Personalizado e Internet
Agencias de medios

Macro proceso 5 Apoyos a la
comercializacion Ferias

El proceso de ferias retoma los
procedimientos descritos en los
diferentes manuales de operacion de
ferias internacionales, pero los
separa segun las actividades
sustantivas identificadas. Se rescata
el proceso sustantivo 21 del antiguo
macro proceso 4, pero se integra
como la tercera etapa en la
realizacién de ferias internacionales.

Macro proceso 5 Apoyos a la
comercializaciéon Turismo de
Reuniones

Se considera importante integrar las
actividades e apoyo al turismo de
reuniones en el manual general del
nuevo macro proceso 5, ademas de
homologar su formato y disefio de
acuerdo con el resto de los
manuales.

Macro proceso 5 Apoyos a la
comercializacion Viajes de
Familiarizacion

La evaluacion de procesos permitid
identificar que los viajes de
familiarizacién son una actividad de
apoyo a la comercializacion que se
realiza con mucha frecuencia durante
el afo que involucran a diferentes
actores tanto del programa como a
socios y estados.

La complejidad en la implementacion
de este “macro proceso” es que en
realidad se trata de un conjunto de
actividades de apoyo a la
comercializaciéon identificadas por su
importancia, ademas de ser
realizadas cada una con periodicidad
y de manera repetitiva. Es por ello
que fue posible trazar los diagramas
presentados.

La implementacidon de estos como
actividad no representa ninguna
dificultad ni la utilizacion de recursos
o esfuerzos adicionales ya que se
trata de labores que realiza
actualmente el programa.

Direccion General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion

Direccion Ejecutiva de Promocién
Coordinacién de Ferias y Eventos
Direccion de Ferias

Direccion General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocion

Direccion Ejecutiva de Promocién

Oficina de Vinculacién de Turismo
de Reuniones

Direccion Ejecutiva de Oficinas de
Representacion

Coordinacion de Evaluacion y
Proyectos de Oficinas de
Representacion

Oficinas de Representacion
Socios Comerciales
Estados
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El Tianguis Turistico es una * Direccion General Adjunta de
importante actividad de apoyo a la Mercadotecnia y Promocion
Macro proceso 5 Apoyos a la comercializacidon de productos y * Direccion Ejecutiva de Promocion
comercializacién Tianguis Turistico servicios turisticos en México con el * Coordinacién de Ferias y Eventos
que se busca incrementar el flujo de .

Direccion de Ferias

turistas nacionales e internacionales. , .
® Secretaria de Turismo
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Anexo IV Sistema de monitoreo e indicadores de
gestion

El enfoque de medicién propuesto implica un cambio de paradigma en tres
niveles:
1) De indicadores de resultado a indicadores de proceso que permitan

entender el efecto de las estrategias y el resultado de las colaboraciones
con varios agentes??

2) De indicadores esencialmente macro (incremento en el nimero de
turistas, derrama etc.) a indicadores centrados en el turista, en medir su
evolucidn: desde el reconocimiento de México hasta el nivel maximo en
que se vuelve un portavoz activo de la experiencia de visitar México.

3) De indicadores aislados, sin una clara conexion entre ellos a un sistema
de integracion de indicadores que nos permitan un diagnéstico del grado
en que las diferentes estrategias interactian y logran una sinergia que
permita alcanzar los objetivos del CPTM

El nuevo enfoque de medicion puede representarse graficamente a
continuacion:

MEDIOS
GANADOS

MEDIOS
‘ COMPRADOS

METRICA

PORTAVOZ ACTIVO ReEHFEREEN AT Er

Reforzamiento de la Valor de Marca

¢La marca México puede BTN
llegar a tener una relacion

Nivel de Relacion con Cliente

con los turistas?

ACCIONES

¢ Los turistas utilizan el
Jcontenido producido por el

CPTM?

RECONOCIMIENTO

¢ Los turistas conocen el
dontenido producido por el

CPTM?

Publicidad

Siembre de ideas en
muitiples redes

Publicidad
Busquedas pagadas

marca
Entendimiento de la
Imagen online
Generacion de
contenido y
aportaciones de
turistas

Mejora de la
experiencia del
cliente

Call to action
Contenido que pueda
ser compartido

Contenido promovido
Basado en lenguaje
de turistas

Fuente: CEC con base en TNS, 2012

Tendencias de
busqueda de la marca
México

Menciones de la
marca México
Analisis de
sentimiento

Vistas de contenido
Comentarios
Revisiones y
experiencias de
clientes

Downloads

Trafico
Indice de rebote
Visibilidad para SEO

Gréfica 30 Enfoque de Medicién basado en el viaje del cliente

22 para el cual puede utilizarse el sistema para los indicadores de gestidn por areas que esta asociado al
Programa de Trabajo de Desarrollo Institucional que se integra anualmente.
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Anexo V Ficha de identificacion del programa
.____Tema | Informaci6n | _________ Datos |

Datos generales

Ramo 21-Turismo

Institucion Empre;a <_je participacion estatal
mayoritaria

Entidad Secretaria de Turismo

Unidad responsable

Consejo de Promocién Turistica S.A. de
C.V.

Clave presupuestal

FOO1

Nombre del
programa

Promocion de México como Destino
Turistico

Ano de inicio

1999

Responsable titular
del programa

Rodolfo José Lopez Negrete Coppel

Teléfono de contacto

52784200

Correo electronico de
contacto

rlopezn@promotur.com.mx

Objetivos

Objetivo general del
programa

El programa tiene 6 objetivos de mediano
plazo que se orientan a generar una
mayor derrama econdmica, a través de
una promocion eficaz de México y sus
destinos, que fortalezca la imagen del
pais como destino turistico, incremente la
participacion en nuestros mercados
tradicionales como el de Estados Unidos e
impulse la diversificacion de mercados y
el crecimiento del mercado nacional. El
objetivo de promover una mayor
conectividad aérea estd vinculado a
facilitar la llegada de turistas y generar
mayor derrama econdémica, asi como a
promover la diversificacién.

Principal
normatividad

Estatuto Organico del Consejo de
Promocidn Turistica de México, S.A. de
C.V.

Eje del PND con el
gue esta alineado
(Meta Nacional)

México Préspero

Objetivo del PND con
el que estd alineado

Objetivo 4.11.1. Aprovechar el potencial
turistico de México para generar una
mayor derrama econdémica en el pais.

Tema del PND con el
que esta alineado

Sector Turistico

Programa (sectorial,
especial o
institucional) con el
gue esta alineado

Programa Sectorial de Turismo 2013-
2018

Objetivo (sectorial,

Objetivo Sectorial 4. Impulsar la
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Tema

Informacion
especial o
institucional) con el
gue esta alineado
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Datos

promocion turistica para contribuir a la
diversificacion de mercados vy el
desarrollo y crecimiento del sector.

Indicador/Estrategias
(sectorial, especial o
institucional) con el
gue esta alineado

Estrategia 4.1 Promover a México como
un destino turistico de calidad que ofrece
gran variedad de atractivos y
experiencias Unicas.

Estrategia 4.2. Impulsar el desarrollo del
mercado nacional promoviendo en la
poblacion del pais la intencién de conocer
México y sus destinos.

Estrategia 4.3. Incrementar la promocién
de México en los mercados tradicionales e
impulsar la diversificacién de mercados.

Propdsito del
programa

Los turistas aumentan como resultado de
la promocidn turistica.

Mercado potencial
(Poblacién
potencial)

Definicion

Es la suma de todos los turistas que
viajan al exterior en los paises
seleccionados. Los paises seleccionados
destacan por ocupar los primeros lugares
en variables de gasto por turista, nimero
de turistas que envian al exterior, nimero
de turistas que visitan México,
conectividad aérea e ingreso por
habitante.

Unidad de medida

e Gasto en el exterior de los principales
paises emisores

e Numero de turistas al exterior

e Numero de turistas al exterior en viajes
de larga distancia

e Numero de visitantes que llegan a
México por pais

e Gasto de turistas que vienen a México

e Conectividad aérea

e Ingreso por habitante

Cuantificacion

Se determina anualmente para cada una
de las variables descritas, se elabora una
Matriz de Politica Direccional con el
proposito de facilitar el analisis y
seleccion de los principales mercados.

Mercado relevante
(Poblacién
objetivo)

Definicion

Es el nimero de turistas de un pais o
region que realizan viajes al exterior a
mercados situados a una distancia similar
o mayor a la distancia entre ese pais y
México.

Unidad de medida

e NUmero de turistas al exterior

e Numero de turistas al exterior por via
aérea

e Numero de turistas al exterior en viajes
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Tema

Informacion

Datos
de larga distancia

Cuantificacion

143,182, 713 personas

Mercado objetivo
(poblacién
atendida)

Definicion

Es el numero de turistas del mercado
relevante que cumple con los criterios de
segmentacion con base en el perfil
socioecondmico determinado con base en
nivel de ingresos, escolaridad y edad,
principalmente, definidos para cada pais.
La promocion se dirige a los turistas con
un perfil de estrados de ingresos medio-
alto y alto, con escolaridad a nivel
licenciatura para arriba y por edad a los
adultos/jévenes y adultos/medios.

Unidad de medida

e NUmero de turistas
e Nivel de ingresos
e Edad

Cuantificacién

11,731, 749 personas

Presupuesto para
el afio evaluado

Presupuesto original
(MDP)

$878,383,876.00

Presupuesto
modificado (MDP)

$878,383,876.00

Presupuesto ejercido
(MDP)

$878,383,876.00

Cobertura
geografica

Entidades federativas
en las que opera el
programa

Todos los estados
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Anexo VI Actividades desarrolladas por cada actor en
los macro procesos

Actividades desarrolladas por cada actor en el macro proceso 1

Actores / Procesos Macro proceso 1

Informacion

e Sintesis e integracion de la informacién en el
documento "“Situacién de Turismo en México y su
contexto internacional” basado en resultados del afo
anterior y con los objetivos del afio por comenzar

Difusién y analisis de resultados

e Resultados de los ejercicios anteriores y de los otros

procesos
¢ Analisis en grupo interno a través de sesiones de
Direccion Ejecutiva de trabajo y presentacion de resultados de tracking y
Planeacion y Evaluacion de los estudios de mercado

Planeacion

e Ejercicio de alineacion de mercados para la
planeacion

e Apoyo en la formulacion del Plan de Mercadotecnia y
Programas de trabajo por area (Documentos:
"Prioridades, objetivos y metas del Plan de
Mercadotecnia" y "Plan de Mercadotecnia. Metas
especificas y responsables")

Informacion

e Colecta de datos e informacién de mercados
emisores (bases de datos y reportes de informacién
de mercados)

e Tracking publicitario (Documentos: "Procedimiento

Coordinacion de Planeacion y que asegura que las recomendaciones del tracking

Evaluacion se incorporan a la planeacion" y "Reportes de
resultados del tracking")

e Otras fuentes (estudios e investigaciones de
mercado )

Difusion y analisis de resultados

e Difusion a través del SIIMT y otros medios

Sistema de evaluacion del desempeiio

e De gestion

Gerencia del sistema integral o Para el CPTM vy por area
informacion de mercados | e Estratégicos
turisticos o Matriz de indicadores de resultados (MIR)

o Indicadores de cumplimiento de objetivos y
metas del Plan de Mercadotecnia

o Cumplimiento de metas por area

Direccion General Adjunta | Difusion y analisis de resultados

de Mercadotecnia y e Analisis en grupo interno a través de sesiones de

Promocion trabajo y presentacion de resultados de tracking y
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Actores / Procesos Macro proceso 1

de los estudios de mercado

Planeacion

e Apoyo en la formulacion del Plan de Mercadotecnia y
Programas de trabajo por area

Difusion y analisis de resultados

¢ Andlisis en grupo interno a través de sesiones de
trabajo y presentacion de resultados de tracking y
de los estudios de mercado

Planeacion

e Formulacion del Plan de Mercadotecnia y Programas
de trabajo por area

Direccion Ejecutiva de
Mercadotecnia

Actividades desarrolladas por cada actor en el macro proceso 2

Actores / Procesos Macro proceso 2

Medios nacionales e internacionales

e Definicién del presupuesto

Campaiias institucionales

e Solicita mediante Brief el desarrollo creativo de
campafas de publicidad institucional con base en el
Plan de Mercadotecnia

e Aprueba concepto creativo

e Autoriza ejecuciones

Direccion General

Direccion Ejecutiva de

. Medios nacionales e internacionales
Mercadotecnia

e Gestion administrativa para la contratacién de
agencias de medios

e Recibe, revisa y autoriza Pauta Pre-Compra

e Remite Pauta Pre-Compra autorizada a
agencias/medios para la compra de espacios
publicitarios

e Remite material creativo autorizado

Medios nacionales e internacionales

e Elaboracion del Brief de Medios

e Solicitud de implementacion de campafas

Campaias institucionales

e Remite Brief creativo a agencias y establece juntas
de trabajo para el desarrollo creativo de las
campafas

e Recibe y presenta concepto creativo para aprobacién

e Recibe y presenta ejecuciones aplicadas para
autorizacion

e Solicita Pautas Pre-Compra y especificaciones
técnicas para asignar versiones creativas

e Entrega archivos finales para el trafico de materiales

Direccién de Medios Nacional | Medios nacionales e internacionales

Direccién de Medios e Elaboracion de Anexo Técnico para la contratacion de

Internacional agencias/medios
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Actores / Procesos Macro proceso 2

e Seguimiento de procesos de contratacion de
agencias/medios

e Remite a agencias/medios el Brief para la
elaboracién de la Pauta Pre-Compra

e Revisan documentacion comprobatoria de campanas

e Entregan Pautas Ejecutadas y testigos

e Solicitan liberacién de fianzas

Medios nacionales e internacionales

¢ Gestion administrativa para la contratacién de
agencias de medios

e Remite Pauta Pre-Compra autorizada a
agencias/medios para la compra de espacios
publicitarios

e Remite material creativo autorizado

Campaias institucionales

e Presenta concepto creativo y bocetos para
autorizacion

e Presentan campafias aplicadas a los distintos
formatos en medios incluidos en el Brief

e Entrega originales y formatos solicitados

Direccion Ejecutiva de
Promocion

Agencias de medios/Medios

publicitarios Medios nacionales e internacionales

e Implementan acciones con base en Pauta Pre-
Compra

e Reportan y dan seguimiento de Pauta Pre-Compra

e Elaboran Pauta Ejecutada

e Remiten facturacion y comprobacion

e Realizan actas de cierre y solicitan liberacién de
fianzas

Medios nacionales e internacionales

e Definicién del presupuesto

e Liberan fianzas a agencias/medios

Direccion Ejecutiva de
Administracion y Finanzas

Direccion de Recursos Medios nacionales e internacionales
Financieros e Tramitan pagos a agencias/medios

Medios nacionales e internacionales
Gerencia de Control y e Validan y revisan facturas y comprobacion de
Seguimiento de Contratos campafias

e Autorizan y solicitan pagos para agencias/medios
Medios nacionales e internacionales

Direccion Ejecutiva de e Seguimiento del procesos de contratacion de
Asuntos Juridicos agencias/medios

e Elaboracion de contratos
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Actividades desarrolladas por cada actor en el macro proceso 3

Actores / Procesos Macro proceso 3

Direccion de Medios Nacional | e Revisan y aprueban briefs, con base en
disponibilidad de medios

e Ordenan elaboracion de Pautas Pre-Compra

e Realizan revision técnica de material, aprueban e
implementan campafias, y realizan ajustes en su
caso

e Formalizan entrega de comprobaciones

e Formalizan comprobaciones

e Envia oficios de aceptacién y documentos para
convenios

e Recibe y transfiere convenios

e Firman convenios para envio a estados, destinos y
S0cCios

e Firman oficio y envian convenios a la Direccién
Ejecutiva de Administracién y Finanzas

e Recibe tantos firmados de los convenios y envia
originales a las Direccidon de Operacién Comercial
para resguardo y distribucion

e Solicitan a la Direccion Ejecutiva de Oficinas de
Representacion en el Exterior informacion
publicitarios de los socios que transfieren a las
Direcciones de Operacion Comercial

e Realizan comprobaciones de campafas

e Implementan acciones con base en Pauta Pre-

Compra

Reportan y dan seguimiento de Pauta Pre-Compra

Elaboran Pauta Ejecutada

Remiten facturacion y comprobacion

Realizan actas de cierre y solicitan liberacién de

fianzas

Reciben y turnan convenios

Coordinacion de Cooperativos | e Solicitan firmas a la Direccién Ejecutiva de
Promocion

e Reciben, procesan, validan, firman y envian
convenios a estados, destinos y socios

e Remiten convenios firmados a Coordinacion de
Cooperativos

e Revisan convenios con todas las firmas

e Preparan oficios para firma de la Direccién Ejecutiva

Direcciones de Operacion de Promocion

Comercial Regionales e Resguardan originales de convenios y envian a
estados, destinos y socios

e Reciben oficios de aceptacidn y guias de planeacién
con distribucién de recursos

e Solicitan briefs y creativos a estados, destinos y
s0cCios

e Reciben informacion publicitaria de socios

Direccion de Medios
Internacional

Direccion Ejecutiva de
Promocion

Agencias de medios/Medios
publicitarios
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Actores / Procesos Macro proceso 3

comerciales, y creativos y briefs de estados, destinos
y socios

e Envian informacion a las Gerencias de Operacion
Comercial

e Aprueban y envian briefs y creativos a la Direccién
Ejecutiva de Administracion y Finanzas para
aprobacion de Presidencia

e Avisa del procedimiento a estados, destinos y socios

e Envian briefs a las Direcciones de Medios y de
Mercadeo Personalizado e Internet

e Reciben Pautas Pre-Compra

e Reciben comprobaciones de Direccion de Medios,
estados, destinos y socios

e Reciben comprobaciones finales

e Acuerdan fechas de reunién de comprobacion de
Programas Cooperativos

e Reciben y ajustan briefs

e Revisan Pautas Pre-Compra y envian a estados,
destinos y socios para aprobacion

e Revisan congruencia con Plan de Medios y envian a
Direcciones de Medios para revision técnica

Gerencias de Operacion e Revisan y resguardan informacién para

Comercial Regionales comprobacion

e Elaboran documentos de comprobacion de
Programas Cooperativos

e Integran y resguardan carpetas de comprobacion por

estado

Registran informacién de cierre

Firman convenios

Elaboran briefs

Aprueban Pautas Pre-Compra

Realizan comprobaciones de campanas

Firman convenios y resguardan un original

e Envian tantos originales de convenios a la Direccion
Ejecutiva de Promocién

Direccion Ejecutiva de e Recibe y revisa oficios y documentos para convenios

Asuntos Juridicos e Elabora convenios de colaboracion

Estados, destinos y socios

Direccion Ejecutiva de
Administracion y Finanzas

Actividades desarrolladas por cada actor en el macro proceso 4

Actores / Procesos Macro proceso 4

Ferias internacionales

e Autoriza el Programa Anual de Ferias Internacionales
Ferias internacionales

e Da el visto bueno al Programa Anual de Ferias

Direccion General

Direccion General

aijrl::gtlao:leecnia Internacionales
g y e Aprueba el concepto, disefio e imagen del Pabellén de
Promocion

México
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Actores / Procesos Macro proceso 4

Ferias internacionales

Direccion Ejecutiva de e Presenta a la Junta de Gobierno el Plan Anual de
Mercadotecnia Ferias Internacionales para su evaluacion y
aprobacion

Publicidad on-line

¢ Define objetivos y métricas de campafia con base en

el Plan de Mercadotecnia

Desarrolla Brief de medios

Recibe, analiza y aprueba Plan de Medios

Analiza solicitud de creativos

De ser necesario solicita la produccién de creativos

Analiza y aprueba presupuestos de produccion de

creativos

Analiza y aprueba produccion de creativos

Analiza y aprueba los creativos desarrollados

Guarda reportes de actividad de campanfas

Solicita facturas y soportes a agencias, y valida si

existe actividad adicional o valores agregados

e Analiza y valida facturacidn

e Verifica que los reportes del Ad Serving correspondan
a la facturacion, y aprueban

e Concentra facturas y soportes, y realiza solicitudes de
pago

e Compila documentacion, y crea e identifica carpetas
por campafia

Ferias internacionales

e Presenta el Programa Anual de Ferias para visto

Direccion de Mercadeo
Personalizado e internet

Direccion Ejecutiva de bueno y autorizacion
Promocion e Aprueba el concepto, disefio e imagen del Pabellén de
México

e Autoriza la estrategia de comercializacion

Publicidad on-line

e Reciben y analizan Brief de medios

e Verifican si los medios cumplen con los objetivos del

Brief

Se seleccionan los medios para la campafa

Elaboran y mandan Plan de Medios a CPTM

Contratan medios

Envian ordenes de insercién a los medios y al Ad

Agencias de medios/Medios Serving

publicitarios e Analizan orden de insercidn y solicitan creativos con
especificaciones

e Analiza el tipo de creativos producir y realizan
presupuesto (de ser necesario)

e Desarrollan creativos aprobados

e Programan campafia en el Ad Server

e Generan y envian tags para medios y a la agencia
para implementacion

e Realizan pruebas de funcionamiento de tags y
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obtencion de estadisticas

e Revisan palabras con los buscadores e inician
actividad de campafa de acuerdo con el Plan de
Medios

e Reportan semanalmente actividad de campafa

e Envian factura con documentacion de respaldo

Publicidad on-line

e Definen objetivos y métricas de campafia con base al
Plan de Mercadotecnia

e Desarrollan Brief de medios

e Reciben, analizan y aprueban Plan de Medios

Ferias internacionales

e Integra y elabora el anteproyecto del Programa Anual
de Ferias Internacionales

e Presenta a la Direccidn Ejecutiva de Mercadotecnia el
Programa Anual de Ferias Internacionales para su
evaluacion y aprobacion por la Junta de Gobierno

Coordinacién de Ferias y e Desarrolla el concepto, disefio e imagen del Pabellén

Eventos de México

e Selecciona empresa para la instalacién del stand

e Supervisa el desarrollo y calidad de los trabajos de
habilitacion, montaje y desmontaje contratados

e Integra y presenta la estrategia de comercializacion

e Determina la distribucion de espacios para expositores
en ferias

Ferias internacionales

e Solicita a Oficinas en el Exterior propuestas de
participacion en ferias

e Notifica a las Oficinas en el Exterior el Programa Anual
de Ferias Internacionales

e Solicita la radicacion de recursos que seran destinados
para cubrir el pago del piso

e Recibe, registra y envia documentacién comprobatoria
a la Direccién de Recursos Financieros

e Define los requerimientos técnicos del Pabelldn de
México

e Envia el concepto y disefio del pabelldn, y los
requerimientos técnicos, proyectos ejecutivos o
proyectos tipo que sirven de base para la
investigacion de mercados

e Revisa propuestas técnicas y elaboran un cuadro
comparativo de cotizaciones

e Solicita la radicacion de recursos para el pago de los
servicios de disefio, habilitacion, montaje y
desmontaje del Pabellén de México

¢ Recibe documentacién comprobatoria de contratacion
y pago de los servicios de disefio, habilitacion,
montaje y desmontaje del Pabellon de México

e Envia a expositores de la base de datos la

Direcciones de Operacion
Comercial Regionales

Direccion de Ferias
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convocatoria de participacion a ferias

e Tramita y da seguimiento a las inscripciones, pagos de

expositores, gestion y entrega de facturacién por la

participacion en ferias

Recibe de los expositores el formato de inscripcién

Entrega el comprobante de pago

Registra a todos los participantes de cada ferie

Distribuye y asigna espacios

Envia el catalogo de expositores del Pabellén de

México

e Envia a expositores informacién referente a su
participacion en ferias, gafetes y Catalogo de
Compradores

Turismo de reuniones

e Define estrategia para turismo de reuniones con base

en el Plan de Mercadotecnia

Elabora plan de trabajo

Define eventos y medios

Difunde estrategia y plan de trabajo

Realiza convocatoria a las asociaciones nacionales y

destinos para la presentacion de proyectos

e Actualiza base de datos

e Presenta e invita a actores a participar en el desarrollo

de plan de trabajo de turismo de reuniones

Recibe y analiza proyectos de asociaciones y destinos

Define los recursos financieros por proyecto

Informa los proyectos autorizados

Solicita documentacién

Da seguimiento a los proyectos

Recibe, revisa y remite la documentacion

comprobatoria recibida

e Elabora requisicion, justificacion y llenado del formato
de eventos

e Establece con los socios y destinos las condiciones del

proyecto

Envia contrato a recursos materiales

Recibe contrato y recaba firmas de los proveedores

Recibe recursos y pago del evento/proyecto

Entrega el proyecto

Verifica el cumplimiento de las cldusulas del contrato

Realiza solicitud de pago

Recibe y verifica los datos de facturas

Supervisa la comprobacién de proyectos

Solicita al area de finanzas pago a proveedores

Aplica encuestas y realiza analisis de retorno de

inversion

Oficina de Vinculacion de
Oferta de Turismo de
Reuniones

Oficinas de Representacién Ferias internacionales
en el Exterior e Envian propuestas de participacion en ferias
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internacionales

e Envian informacion sobre el total de metros del stand
de México y el costo por metro cuadrado, y elaboran
la requisicion de compra

e Envian documentos, formatos y justificaciones para
gestionar las autorizaciones de contratacion del
espacio

e Contratan servicios para la instalacion del Pabellon de
México en Ferias Internacionales autorizadas

e Envian documentos comprobatorios de contratacion y
pago de espacios

e Validan la documentacion comprobatoria

e Envian los requerimientos basicos para el desarrollo
del pabellén

e Definen los requerimientos técnicos del Pabelldn de
México

e Reciben el concepto y disefio del pabelldn, y los
requerimientos técnicos, proyectos ejecutivos o
proyectos tipo que sirven de base para la
investigacion de mercados

e Solicitan cotizaciones para los servicios de instalacion
de los pabellones

e Seleccionan empresa para la instalaciéon del stand

e Realizan tramites de contratacion de servicios de
disefio, habilitacién, montaje y desmontaje de los
pabellones de México

e Supervisan el desarrollo y calidad de los trabajos de
habilitacién, montaje y desmontaje contratados

e Recibe facturas, verifica que los alcances sean los
contratados, y da visto bueno

e Remite la cédula de verificacién de aspectos técnicos y
la factura

e Envian documentos probatorios de contratacién y
pago de los servicios de disefio, habilitacion, montaje
y desmontaje del Pabellon de México

e Validan la documentacion comprobatoria

e Envian catalogo de compradores especializados de
cada feria

e Realiza tramite de expedicién de gafetes

e Envia la Guia para el expositor

e Asigna a un responsable del pabellon que elabora y
difunde el programa de actividades del Pabelldon de
México

e Realizan la planificacién de los servicios del pabelldon

e Contratan servicios de catering, musica, edecanes y
personal de apoyo

e Integran reporte de resultados de la feria y memoria
fotografica

Turismo de reuniones
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e Reciben recursos y pago del evento/proyecto

Publicidad on-line

e Definen objetivos y métricas de campafia con base en
el Plan de Mercadotecnia

e Desarrollan Brief de medios

e Reciben, analizan y aprueban Plan de Medios

Direccion Ejecutiva de Publicidad on-line
Administracion y e Pagan a agencias
Finanzas

Turismo de reuniones

e Recibe contratos

e Recibe contratos firmados

Ferias internacionales

e Recibe documentaciéon comprobatoria del pago de
espacios en ferias

o Realiza radicacién de recursos a oficinas en el exterior
para el pago de los servicios de diseno, habilitacion,
montaje y desmontaje del Pabellon de México

e Recibe documentaciéon comprobatoria de contratacién
y pago de los servicios de disefio, habilitacion,
montaje y desmontaje del Pabellon de México

e Recibe comprobantes de pago y registra y elabora
facturas

Direccion de Recursos
Materiales

Direccion de Recursos
Financieros
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