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Antecedentes

Se detectd la necesidad de contar
con un mecanismo para obtener,
procesar Y presentar la
informacion para la oportuna
toma de decisiones.

El SIIMT surge con el objetivo

de crear un repositorio de las
estadisticas turisticas
propiedad del Consejo y un
lugar de consulta para los
estudios e investigaciones de
mercado realizados.

Investigacion de mercados turisticos enfocado al sector publico

SIIMT




Investigacion de mercados turisticos enfocado al sector publico

SIIMT

El SIIMT en el tiempo

¢ Se lanza el SIIMT en la intranet del CPTM.

e Se vuelve la herramienta institucional para el usoy
manejo de la informacion de mercados turisticos.

e Se otorgan a las Secretarias de Turismo de los
Estados y las OCV’s accesos permanentes al SIIMT.

e Se elimina la restriccion del sitio al publico en
general, reservando sdlo la seccién de Estudios.
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SIIMT

éQué es el SIIMT?
Es un sitio web (www.siimt.com).

Presenta informacion estadistica orientada a conocer el desempeno del

turismo y los flujos turisticos a México.

Se presenta tanto informacion publica proporcionada por fuentes
oficiales, asi como informacion adquirida directamente de los principales

paises emisores de turismo a México.

Sirve para el apoyo en las actividades de toma de decisiones de

mercadotecnia y procesos de promocion turistica.

— El sistema procesa y presenta informacion para el sector turistico de México
de una manera facil de entender e interpretar, lo que favorece procesos de

inteligencia comercial.
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SIIMT

Cifras Generales

e Banco de México
» Secretaria de Turismo

« Sistema Integral de Operacion
Migratoria (SIOM)

« Direccidon General Aeronautica Civil
(DGAC)

Official Airline Guide (OAG)

1 L Statistics Canada

Principales Mercados

: INTERNATIONAL
» Departamento de Comercio de los

EE.UU.

*Canada - Internacional Travel
Survey

* UK- Internacional Passenger de Méxi
Survey * Banco de Meéxico

«Organizacién Mundial de Turismo | * Secretaria de Turismo
(OMT) * Direccion General Aeronautica Civil

\ { \ L rIPK Intemational fgiiﬁiZ?Airline Guide (OAG)

UNWTO - OMT  OHBTO

Destinos Mexicanos

* Aeropuertos y Servicios Auxiliares
(ASA)
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SIIMT

e E|lSIIMT se divide en nueve secciones:
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Inicio
Compendio Turistico por
Entidad

Cifras Generales y Flujos a

México
Principales Mercados

Destinos Mexicanos

Informacién de la Industria
Turistica

Estudios y Documentos
Oficina Virtual (CPTM)

Destacados
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S @ MT Inteligencia de Mercados
Sector Turistico en México
N MA N Buscador
Martes 26 de abril de 2016
Inicio
Compendio Turistico por
Entidad Inicio ::: Mapa del Sitio ::: Contacto :: Privacidad del Sitio ::: Solucionar Problemas
Cifras Generales y Flujos a
e Bienvenido al Sistema Integral de Informacion de Mercados Turisticos (SIIMT) del Consejo de Promocion
Principales Mercados

— Turistica de México.

Informacion de la Industria — .

Turistica Ultimas Cifras del Sector

Estudios y Documentos Cifras redondeadas Var.% afio anterior

Oficina Virtual (CPTM)

Llegadas de Turistas Internacionales
5.59 millones (Ene-Feb 2016) +10.8%

Divisas por Visitantes Internacionales
$3,296.8 millones de ddlares (Ene-Feb 2016) + 6.8%

Fuente: Banco de México

Llegada de Turistas Nacionales a Hoteles + 6.8%
7.8 millones (Ene-Feb 2016)

Fuente: SECTUR, 70 centros monitoreados por DataTur
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E Salvador

NACIONES UNIDAS

SIIMT

 Compendio Estadistico por Estado

— En esta seccidon se presenta informacion basica de cada entidad del

pais respecto a su demografia, equipamiento, actividad hotelera de los
principales destinos y conectividad aérea, entre otros aspectos.

6. Conectividad en los principales aeropuertos del estado para 2012.

Chiapas

1. Informacién Basica

*

“Superficie (km?): 73,311 -Poblacidn total: 4,796,850

2012
Representa el 3.7% del territorio nacional Representa el 0.6% de la poblacién nacional B SR
-Densidad de poblacién: (hab./km?): 65.4 -Edad Mediana: 22 )
“Municipios: 118 La mitad de la poblacién es menor de 22 arios
-Municipios con mayor poblacién:

Tuxtla Gutiérrez 553,374

Tapachula 320,451

Ocosingo 198,877

Fuente: Censo de Poblacin y Vivienda 2010, INEGI
2. Oferta de Establecimientos Turisticos

-Oferta de alojamiento:
Establecimientos: 794
Cuartos: 17,293
2.7% del total de cuartos nacionales
-Restaurantes: 1,242
4.3% del total nacional
-Otros establecimientos de alimentos y bebidas (Bares, Centros Nocturnos, Discotecas, etc): 162
2.29% del total nacional
-Agencias de Viajes: 137
2.6% del total nacional

JUN UL AGO SEP OCT NOV DIC

450 400 450 450 450

0 4%
| 400 450 450 450 400] 450
450 450

Fuente: Compendio Estadistico de SECTUR

.
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SIIMT

Cifras Generales

Ranking OMT

* Llegadas e ingresos por turismo en

los

principales

destinos

turisticos

internacionales. Informaciéon tomada del Barémetro del Turismo Mundial, de la

OMT.
Flujos Turisticos

e Reportes dinamicos sobre llegada de turistas internacionales a México, asi como

ingresos y gasto medio del turista.

Llegadas por Nacionalidad

* Numero de llegadas aéreas a México por nacionalidad de los pasajeros.

Llegadas aéreas por origen

* Reportes sobre llegada de pasajeros a los aeropuertos de México con informacion

de Direccion General de Aeronautica Civil.

Conectividad aérea

* Informacion sobre vuelos programados y asientos disponibles desde un

Grumaeropuerto de origen determinado, en rutas nacionales e internacionales.

turespacio
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Investigacion de mercados turisticos enfocado al sector publico

SIIMT

Principales mercados

4 i )
e China e Canada
e Japon e EEUU
\_ - J
Norteamerica
Sudamérica
4 )
e Argentina > Alemania
e Brasil e Espana
Grupo e Francia
turesg J = L * Italia
\_

e Reino-l Inido J




SIIMT

Principales mercados

— Informacion Basica

e Cada mercado tiene su propia ficha con informacion sobre el volumen
del mercado egresivo, gasto por turismo, caracteristicas, asi como su
importancia para México.

— Documentos

e Se pone a disposicion del usuario reportes con un analisis del turista,
haciendo una comparacion entre el mercado egresivo, el de larga
distancia y el mercado que visita México.

— En el caso de los Estados Unidos, pueden ejecutarse reportes dinamicos

\ sobre el flujo de ciudadanos estadounidenses via aérea a México. —
il A
-
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SIIMT

Destinos mexicanos

— En

esta seccion del sitio, a través de reportes dinamicos y cuadros, se

proporciona informacion sobre:

Grupo

turespacio

Llegadas de pasajeros aéreos a los aeropuertos mexicanos.
Llegada de turistas a hoteles de cada entidad federativa.

Diagndstico de la actividad hotelera de los destinos monitoreados por el
sistema DataTur.

Conectividad aérea por un aeropuerto o destino determinado.

e Con informacion a futuro sobre vuelos programados y asientos
disponibles.

Arribo de cruceros a puertos mexicanos.
Visitantes a centros culturales.

15




SIIMT

Informacion de la industria turistica

— En esta seccion se dispone de informacion complementaria para los
usuarios del SIIMT.

e Directorios de Turismo

e Con directorios telefonicos de los diversos organismos de
turismo en México.

e Oferta de alojamiento por estado.

* En un cuadro se presenta el numero de hoteles y cuartos
registrados por categoria, para cada estado del pais.

Grupo .‘ ' A
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SIIMT

Estudios y documentos

— En esta seccion se presenta el conjunto de estudios, reportes y demas
documentos relevantes del sector, asi como los estudios que el Consejo de
Promocion Turistica de México ha gestionado o adquirido.

e Estudios de evaluacion de la actividad
* Tracking Publicitario del CPTM

* Reportes de medicion.

Documentos de la OMT

* Publicaciones obtenidas de la biblioteca virtual del organismo

Segmentos de los principales mercados

Perfil del turista

Panorama y tendencias

Estudios sobre diversos productgs vy segmentos
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Investigacion de mercados turisticos enfocado al sector publico

DATATUR

E Salvador

Monitoreo hotelero

Tiene sus antecedentes en el SITE (Sistema de
Informacidn Turistica Estatal).

En 2003 migra a una pagina web donde los
hoteleros pudieran ingresar sus datos y capturar
informacion de desempeno turistico.

Su proposito es generar y divulgar las variables
de informacion estadistica de Ila actividad
hotelera a nivel nacional.

Actualmente monitorea 70 destinos de forma
semanal y 85 de forma mensual (dentro estan
los 70 semanales).




DATATUR

Monitoreo hotelero

turespacio

Se utiliza un muestreo estratificado por categoria hotelera.

Se tiene un nivel de confianza del 95% y un margen de error de +-
5%.

Se tiene representatividad en todos los estratos (categorias) de la
oferta hotelera del destino.

Se utiliza un método de captura en linea.

El periodo de observacién es semanal, mensual y anual (lecturas
consistentes), y el cierre semanal se realiza los jueves para enterar la

.

semana que concluye. Rl 4
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CEPRL DATATUR

* La informacion que se obtiene del Monitoreo Hotelero de cada
establecimiento son:

*CUARTOS DISPONIBLES (a)
*CUARTOS OCUPADOS POR RESIDENTES (b)

7 Vad ri a b I es «CUARTOS OCUPADOS POR NO RESIDENTES (c)

. *LLEGADA DE TURISTAS RESIDENTES (d)
Son las que se solicitan

semana a semana a los
hoteleros y enlaces

*LLEGADA DE TURISTAS NO RESIDENTES (e)
*TURISTAS NOCHE DE RESIDENTES (f)
*TURISTAS NOCHE DE NO RESIDENTES (g)

Para o?tener

{ % Ocupacion Densidad Estadia |

Suma de (b)+(c) / (a) periodo Suma de (d) + (e) / Suma de (b) + (c) Suma de (f) + (g) / Suma de (d) + (e)

.

Grupo .‘ ' A
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DATATUR

=

 De la muestra se obtienen los indices de porcentaje
de Ocupacion, Densidad y Estadia y se expanden al
marco restante de hoteles que no estan en muestra.

* % Ocupacion

Universo no en Lectura definitiva
Muestra ‘ S DR ‘ ‘
muestra de la plaza

* Estadia

Grupo
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DATATUR

* Solo se incluyen a los servicios de hospedaje, no se
contempla a los Tiempos Compartidos.

* El marco de observacion es semanal (calendario), mensual y
anual.

 Se agrupan de una a cinco estrellas (5* Incluye a hoteles
Boutique, y de Categoria Especial).

e Se guarda en todo momento la confidencialidad del
establecimiento.

* Se pueden hacer consultas por categoria.

Grupo
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TRACKING
PUBLICITARIO

E Salvador
< W
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Investigacion de mercados turisticos enfocado al sector publico

Tracking publicitario

Evaluacion Publicitaria

Orientada al

Metodologia de CONSUMIDOR HERRAMIENTA

evaluacion Personas que hayan viajado

fuera de su pais y region en los -
ultimos 2 anos o tienen
. . . . planeado viajar fuera de su pais
Tracking Publicitario | region en 10s proximos 6 ENCUESTA
meses.

Grupo .‘ ' A
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E Salvador

"
P

Tracking publicitario

Metodologia de medicion

(Estados Unidos y Canada)

10,800 por afio

Mercado Total Muestra Segmentos en tres rangos de edad Tipo de levantamiento
50% hombres y 50% mujeres
. 25-34, 35-44, 45-65 afios :
NACIONAL 7,200 por afno . Continuo
Niveles 65% ABC +y 35% C*
, 25-34, 35-44, 45-70 afios
NORTEAMERICA . - :
75,000 USD de ingreso familiar Continuo

anual en adelante

EUROPA

(Espafia, Alemania,,
Francia, Gran Bretafia e Italia)

3,000 por aio

25-34, 35-44, 45-75 aios
Mas de € 50,000

Temporadas de verano en
invierno (2 olas por afio)

SUDAMERICA
(Argentina y Brasil)

2,400 por afio

25-34, 35-44, 45-65 afos
Niveles 65% ABC +y 35% C*

Temporadas de verano en
invierno (2 olas por afo)

25-34, 35-44, 45-75 afios

ASIA 600 ~ ) . Temporadas de verano en
Jap6n) por ano Mas de 6f0,09|_0 usD dle ingreso invierno (2 olas por afio)
amiliar anua
P
Grupo _ .‘ VA
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LEPRL Tracking publicitario

CONTINUO Obijetivos

Integra las variables de medicion clave como conocimiento de marca,
visita y consideracidon. Proporciona analisis poderosos para determinar
la afinidad emocional de una marca, el deseo y el diagndstico de los

factores de éxito de las marcas. Las variables clave que integra son:
» Conocimiento de marca espontaneo y ayudado.

* Intencidn de viaje.

S BIRTRIE LA e * Reconocimiento actual de marca.

* Consumo de marca (alguna vez, ultimos 12 meses y repertorio de
marcas consumidas en la actualidad).

* Repertorio de marcas consideradas.
* Marcas deseadas.

Grupo
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CEPRL Tracking publicitario
CONTINUO Objetivos
Se define como el porcentaje de personas que recuerdan haber visto,
escuchado o leido algo acerca de una marca (destino turistico) en algun
’ lugar recientemente en relacidn al total de entrevistados.
ATRIBUCION N . ) :
Como segunda profundizacion permite detectar qué medio de
PUBLICITARIA . : .
comunicacion impulsa dicha recordaciéon de marca .
Ambas meétricas son comparadas a lo largo del tiempo en su
desempeiio para cada marca (destino turistico) y su competencia.
Grupo )
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LEPRL Tracking publicitario
Metodologia de medicion
Opcionales Objetivos

Conocer los niveles de interaccidon entre el consumidor y la marca.

SATISFACCION DEL USUARIO Mide el grado de satisfaccion de la experiencia de la marca

Conocer el impacto de las activaciones respecto a la intencion de
ACTIVACION PROMOCIONAL compra. Mide grado de notoriedad de la promocién.

Levantamientos adicionales con la misma base de consumidores vy
SUBMUESTRAS criterios metodoldgicos, lo que permite exploraciones relacionadas
con el comportamiento del consumidor y analisis transversales.

Grupo .q ' A
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E Salvador

¢Qué es la investigacion de mercados?

Antes de la campana: Revision de fuentes secundarias

3. Encuestas de perfil y satisfaccion de turista.

Son de utilidad para:

Conocer del perfil del turista.

Contar con indicadores de competitividad.
Identificar fortalezas y areas de oportunidad.
Evaluar la intencidn de regreso al destino.

y recomendacién del mismo.

http://go0.gl/tGaxF2

Grupo _ »
turespacio - w



http://goo.gl/tGaxF2

¢Qué es la investigacion de mercados?

3. Encuestas de perfil y satisfaccion de turista.

Perfil del turista

Se consultan datos sociodemograficos para

caracterizar a los consumidores de servicios

turisticos:

Nacionalidad

Lugar de residencia
Género

Edad

Composicion familiar
Nivel socioecondmico

Grupo .
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mgym = Antes de la campana: Revision de fuentes secundarias

3. Encuestas de perfil y satisfaccion de turista.

Habitos de viaje

Incluye:

* Proposito de viaje

e Actividades realizadas

e Estadia

e Ruta turistica

 Compahia de viaje

* Tipo de hospedaje

e Transporte utilizado

* Visitas anteriores al destino

Satisfaccion de turista:

La perspectiva que se sigue es desde la satisfaccion del
cliente, con un enfoque que permita evaluar sobre todo a
los prestadores de servicios privados, aunque también se
sondea el estado de algunos servicios publicos como la
limpieza, la seguridad y el transporte local.

Grupo .
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PIENSA REGRESAR AL DESTINO

Definitivamente si = 60%
Probablomonto s Y 33 El 60% de los

turistas Si
Probablementenc § 1% . |

regresarian al
Definitivamente no § 1% destino y el

56% Si
RECOMENDARIA EL DESTINO - —

i freo sepeTUR €ESTUR

LO QUE MAS LE GUSTO

Paisajes/Naturaleza 27%
Hospitalidad de la gente 25%

Playas (sol y arena) 16%
Gastronomia 7%

Clima 6%
Arqueologia 5%
i 3%
Servicio en ylo hoteles 3%
Sitios histéri - 2%
ot 6%
o s oo seneTur €EsTUR
PNy
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Antes de la campana: Revision de fuentes secundarias

Evaluacion de experiencia e imagen Comparativos / “Top two boxes”

100 -
#—Nacionales -—w—Extranjeros =—e=Total —@—Turistas —=—Excursionistas
%
90 -
Positivo
80 - -
Precaucion
70 -
=1
60 -
Negativo
o
" | . : Experiencias ‘ _ A , Imagen . |
~ & & & o & > o & @
& & o & ® \‘}‘b &° {\é&& & & & $
& D & @ @ > o & P o« P
& o o* & -.,é*e ® & & fn"’q ® L
& ¥ & o . & & 0@‘5\ & & &
& & & & 2 & 3 R i
Q N Sl &8 Ol S < < & & @
G & S 5 & & & ® N \i L
N L & o ol X ¥ ol o7 VW <
«° & ¥ & > a?b H R &
N é‘a 2 Sa_b @ W & && on{b
& & & oY $
‘;\Go &@Q @‘1?
¢ <
Q}Q & \'@@
N =
Grupo *Muy importante tomar medidas para reforzar areas de oportunidad. - F A
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o (@) ¢Qué es la investigacion de mercados?

NACIONES UNiDAS

Antes de la campaia: Revisidon de fuentes secundarias

A

TEMAS QUE MAS INFLUYEN EN LA SATISFACCION GENERAL
Andlisis de regresion / nivel total

N
- Satisfaccion
General
1. EXPERIENCIAS

T \ 8. HOSPEDAIJE
T —

2. ATRACTIVOS 7. COSTO BENEFICIO
T ——— T —————
3. IMAGEN 6. TRANSPORTE

R2 = . 704 (70.4%)

g

5. ALIMENTOS .
021 4. ACCESO @

Una regresion lineal es una formula que toma a la satisfaccion general como la variable “dependiente” o la que “se ve afectada” por otras variables
“independientes”. Para poder ver qué tan buena o mala es esta explicacion (qué tanto las varables independientes afectan a la dependiente)se toman como
indicador la “R cuadrada” (que aparece en el recuadro rojo en la parte de arriba a la derecha)
Esta indica el porcentaje de la variacion o cambios en la variable dependiente, que se dan debido a modificaciones o cambios en las variables independientes.
Sus valores van de 0 a 100% y se considera que, después de 40 o 50% de R2 ya se tiene un buen estimado (porque siempre habra otras variables que puedan
influir en un resultado, tanto en forma directa como indirecta —a través de otras-). En este estudio la R2 es de 70, lo que es un porcentaje de explicacion “muy
buenc”. En otras palabras, lo que nos indica es que de alrededor del 70% de la “variacion” que se da en la satisfaccion general (variable dependiente) se debe
a los atractivos ofrecidos, la imagen proyectada y los alimentos principalmente. A su vez, cada una tiene su R2 individual (porcentaje de explicacion que ella
sola da de la variable dependiente). Lo que resta para 100, esta dado por toda una serie de elementos o factores extra o diferentes que se consideran parte de i
“arrar tolarado™ MNota: Temas como hospedaje explican menos porque la mitad de la muestra es excursionista ylo porque tiene menos “variacion q

nes mas parejas en todo tipo de entrevistado, que hace que no explique mucho de la “variacion™) - ' A
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Muchas gracias

Estrategia, planeacion y medicién en
las industrias de turismo y reuniones.

Ny

www.staconsultores.com
info@staconsultores.com

@STA_Consultores .




